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RESUMEN.

El presente proyecto se encarga de analizar los canales de atencion al
cliente que tiene COVICSAN en el segmento de mercado de
electrodomeésticos, y verificar que aspectos afectan a su nivel de ventas que
ya se encuentra influenciado por una competencia desleal en precios en el
sector de la Bahia de la ciudad de Guayaquil. Por otro lado analizar
alternativas que fomenten una imagen corporativa de casa comercial que
haga frente a competidores ya posicionados como Artefacta, La Ganga y
Créditos Econdmicos, cuyo modelo de negocio se encuentra en expansion
restando demanda a la compafia. Finalmente se propone un plan de
mejoras que responda a la problematica planteada por medio de técnicas de
administracion de recursos humanos, herramientas financieras y de

marketing.

Palabras claves: COVICSAN, electrodomésticos, Bahia, ventas,

marketing, imagen corporativa.



INTRODUCCION

Las empresas en el mercado de linea blanca cada vez mas compiten en
cuanto a precios, cantidad y gama de productos ya que ofrecen los mismos
bienes y marcas, que hacen selectiva la decisiéon de compra del consumidor
debido a que finalmente se obtiene los mismos beneficios. Por lo tanto es
necesario encontrar estrategias que brinden un valor agregado para el
consumidor que conlleve a la visita permanente del cliente cuando quieran

adquirir un producto de esta caracteristica.

En el Ecuador, la opcién de crédito en productos de linea blanca hace
cada vez mas accesible el poder de compra de los consumidores, con
cuotas pequefias que van desde cobros diarios a mensuales, facilitando asi

que el cliente lleve el articulo sin impactar mucho en su economia familiar.

En base al ejemplo del crédito se deduce que este tipo de empresas no
pueden mantener su permanencia del mercado con la oferta de productos,
sino que requiere impulsar a sus consumidores a comprar por los beneficios
que el producto pueda ofrecerle, y las facilidades a los cuales pueden

acceder para consumirlos.

Las técnicas de atencién al cliente es otra variable a considerar, ya que
la forma de captacion del cliente contribuye a cerrar la negociacion e
incrementar el volumen de ventas, un cliente desatendido en la tienda de
linea blanca corre el riesgo de sentirse atraido por la competencia por los
precios que ofrece y abandonar las instalaciones generando una pérdida en

venta.



Todos estos inconvenientes, la empresa COVICSAN S.A. busca resolver
para aumentar su portafolio de clientes y mejorar su rotacion de inventario,
por lo tanto el presente proyecto de investigacion busca determinar una serie
de técnicas de marketing que mejoren la calidad del servicio, orientando al
cliente sobre los productos que podrian cubrir sus necesidades y al mismo
tiempo ratificar con el cliente compromisos de proveer un servicio de calidad

con facilidades de pago y respuesta oportuna hacia sus requerimientos.

El trabajo de investigacién aborda temas relacionados con el marketing,
mejoramiento continlo y andlisis de nuevas formas de captacion para

clientes, por lo cual se trata de identificar las siguientes variables:

En primera instancia identificar los problemas que presenta la empresa
COVICSAN en cuanto a la captacion de clientes y atencion en servicio que
ocasionan la disminucién de ventas de su cartera de clientes, por otro lado
mostrar teorias actualmente existentes y que brindan un apoyo a la

captacion de nuevos clientes.

En segunda instancia comparar las técnicas que ofrece la competencia y
compararlo con los planes de captacion que actualmente mantiene la
empresa COVICSAN evaluando los resultados que arroja cada técnica, y por
altimo crear un plan de servicio al cliente que capture inconformidades del
usuario y que permitan a la compafiia cambiar a tiempo su forma de venta a

los clientes.

El argumento empleado en el proyecto de investigacion se basa en el
comportamiento de los consumidores hacia el producto, ya que el grado de



satisfaccion es el punto clave para la decision de compra, es decir, si los
consumidores estdn satisfechos con el producto o servicio, ellos lo
compraran y los usaran posteriormente cuando el adquirido sufra un
desperfecto o cumpla su vida util, aqui es donde la atencion recibida al
comprar ese articulo contribuye de manera considerable a la siguiente
compra, porque una atencion agradable hacia el cliente motiva a acuda a la

misma tienda que lo compro el articulo.

Al identificar qué variables se deben de tomar en cuenta al momento de
atender al cliente ayuda al departamento de ventas a tomarlo en
consideracion para motivar la compra del producto de un nuevo cliente,
debido a que la persona llega con la incertidumbre de no saber que articulo
comprar pero si conoce la necesidad que desea cubrir.



Capitulo 1 Planteamiento y Limites de la investigacion

1.1 Antecedentes

La empresa COVICSAN S.A. se dedica a la venta de productos de linea
blanca en la ciudad de Guayaquil, donde su poder de captacion se ha visto
afectado por la actual oferta del mercado disminuyendo sus ventas y
creando un ambiente de incertidumbre entre sus actuales directivos, que no
saben que acciones tomar para ser mas competitivos y ratificar en sus

clientes la fidelidad hacia la compafiia.

El ambiente ideal debe consistir que el cliente adquiera el producto, lo
utilice y cuando termine su vida util lo compre en el mismo local, sin embargo
este control actualmente no existe, por lo que no se dispone de una
medicion de cuantos clientes deben acudir por segunda vez a adquirir el

mismo articulo, ni que motiva a esos clientes de acudir a la competencia.

Otro diferencial es conocer cuales son las expectativas del cliente en
base al producto, ya que el vendedor no sabe los temas de interés del
consumidor, lo que evita un pronto cierre de negociacién, a esto se suma el
riesgo de no mencionar los beneficios que el articulo ofrece generando que
el cliente escuche necesidades que aun no tiene y lo que pone en duda si

adquirir o no el producto.

La ausencia de una herramienta que capte la perspectiva del servicio
ofrecido es otra desventaja para la compafia COVICSAN S.A., su
incertidumbre de determinar su imagen frente a sus clientes hace
practicamente imposible detectar que mejoras deben incurrir para proveer de
una excelente atencién, o que productos debe exhibir en sus almacenes
para captar la atencion de los clientes que pasan en las afueras de sus

instalacion.



La falta de oferta e imagen al detalle es una ausencia total en sus
productos, es otro punto débil de la organizacion, ya que evita que el cliente
observe el precio del articulo en rebaja y lo motive en una futura compra,
gquedando en manos del vendedor brindarle esa informacion solo si el
consumidor entra en las instalaciones, creando carga laboral al personal de
venta por la falta de una herramienta que filtre solo los clientes que estan

decididos por la comprar del producto.

Esto pone en riesgo a la empresa de aquella competencia que todos los
dias realiza ofertas de sus productos, y que utiliza los medios de
comunicacién como television, radio, diarios locales e internet para motivar a
los consumidores de acudir a sus instalaciones para aprovechar los

descuentos en mercaderia seleccionada.

1.1.1 Planteamiento del problema

La compafiia COVICSAN S.A. presenta problemas de disminucion de
cartera de clientes afectado por la fuerza del marketing por parte de sus
competidores; la ausencia de planes que retroalimenten las técnicas de
marketing actualmente empleadas, generan que su nivel de captacién no

contribuya a incrementar el volumen de ventas.

La capacitacion de personal de ventas en técnicas de cierre de
negociacion es otra variable a tomar en consideracion, debido a la falta de
herramientas que describan las necesidades del publico en general, asi
como la capacidad de pago presentada al momento de mostrar interés en un

determinado articulo.

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de

la competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfaccion de



consumidor como el éxito de la organizacioén, por ello en el planteamiento del

problema se divide esta variable en dos aspectos:

Desde el punto de vista del cliente interno es decir del personal de

ventas se encuentran los siguientes problemas.

1. Vendedores no asesoran al cliente en el proceso de la venta.
2. No utilizan herramientas de persuasion para motivar la compra
3. Presentan mal humor al realizarle consultas.

4. No conocen sobre los detalles del producto ofrecido.

Desde el punto de vista del cliente externo es decir cliente o consumidor
se encuentran los siguientes problemas:

1. No se cuenta con un buzoén de sugerencias.

2. No existe combos de promociones.

3. No cuenta con una pagina web que cotice los productos.

4. No poseen herramientas que interactden con el cliente.

1.1.2 Preguntas de investigacion.

Para sintetizar un poco la problematica del proyecto, se elaboran
preguntas que constituiran la estructura de la tesis y que al final de la tesis
serdn contestadas con la constitucion de los capitulos que resolveran la

incertidumbre planteada:

1. ¢Qué factores personales del recurso humano del departamento de
ventas pueden influir en el poder de negociacion de los clientes?

2. ¢Qué tipos de estrategias de atencion al cliente se pueden emplear para
identificar las necesidades que tienen los consumidores al acudir a las

instalaciones de la compafia?



3. ¢Qué recursos financieros e inversiones en activos fijos son necesarios
para mejorar la atencion al cliente en la compafia COVICSAN S.A.?
4. ¢Qué planes de marketing se pueden emplear para captar nuevos

clientes y mantener a los actuales?

1.2 Objetivos del proyecto.

Los objetivos propuestos son los pilares que se fundamenta el proyecto
para la elaborar los capitulos de trabajo de investigacion, estos objetivos
estan basados en las preguntas antes mostradas y sirvieron como guia para
buscar y plantear informacién que responda a la problematica que tiene la
empresa COVICSAN S.A. con su modelo de negocios.

Estos objetivos constan de uno general que abarca la problemética en
si, y cuatro especificos para responder las preguntas planteadas en el punto
1.2.2

1.2.1 Objetivo general.

Proponer un plan estratégico que contribuya a mejorar el servicio al
cliente de la compafila COVICSAN S.A.

1.2.2 Objetivos especificos.

1. Identificar los factores personales que influyen en el deficiente servicio al
cliente.

2. Analizar las estrategias de servicio al cliente actual, aplicando una
investigacion de campo.

3. Indagar si las condiciones en las que COVISAN S.A. presta sus servicios

permiten captar nuevos clientes en relacion a la competencia.



4. Determinar un sistema de atencion al cliente que recoja las impresiones

de los consumidores.

1.3 Hipbtesis.

Con la implementacion de planes estratégicos que mejoren la atencion
de servicio al cliente en la compafiia COVICSAN S.A. se captan las
necesidades de una persona al adquirir un producto de linea blanca, y al
mismo proveer de informacién constante y actualizada que ayuden a mejorar

las técnicas de ventas en la empresa.

1.3.1 Resultados esperados.

En el punto 1.3.2 se determinaron los objetivos especificos a los cuales
apunta el presente trabajo de investigacion, a base de ellos se espera tener
la resolucion de la problematica planteada, por lo ello es necesario disefiar
del mismo modo los resultados esperados del proyecto tesis con la finalidad
de sacar de cada capitulo informacién importante para la elaboracién de la

propuesta.

Con relacion al primer objetivo se espera saber qué factores en materia
organizacional o personal afectan el nivel de negociacion de los vendedores,
a fin de conocer la importancia de un plan de motivacién para mejorar el

trato con el cliente.

En base al segundo objetivo proponer una técnica que recolecte
informacion acerca de las necesidades del consumidor y mantener

actualizado las técnicas de captacion de nuevos clientes.



En el tercer objetivo comparar las técnicas de marketing empleadas por
la compafila COVICSAN con las empleadas por sus competidores y

establecer diferencias y compatibilidad con el segmento de mercado.

Finalmente en el cuarto objetivo recopilar la informacion obtenida de los
demas capitulos y elaborar una estrategia que brinde un servicio acorde las

necesidades de los clientes y de los colaboradores de la compafia.

1.4 Alcance de la investigacion.

La informacién a recopilar serd basada en los procesos y técnicas
actuales de la comparfia COVICSAN S.A. su recurso humano que compone
el departamento de ventas y atencion al cliente. La comparacion de técnicas
de servicio al cliente son tomadas de la competencia que radica en la ciudad
de Guayaquil y que provee de linea blanca sin diferencias entre sus planes

de oferta, marcas disponibles o segmento de mercado al cual apuntan.

No se considera impacto en la rotacibn de inventario, forma de
adquisicién ni riesgo de liquidez de la compafiia, ya que estos temas son de

indole administrativa e incompatible con servicio al cliente.

Al final del proyecto se provee de un listado de inversiones posibles para
la implementacion de la propuesta de mejoramiento continuo con los
beneficios sustentados en cada capitulo, por lo cual no se realizard una
evaluacion financiera de los mismos, ya que la propuesta se basa en
supuestos adquiridos latentes en el momento de la recopilacion y que no
garantizan efectos cambiantes del mercado en un futuro por el impacto de
factores externos como inflacién, restriccion en adquisicién de inventario, o

politicas gubernamentales desfavorables.



Capitulo 2 Marco teérico

El tema de calidad de servicio al cliente es una variable que cubre la
filosofia del marketing, debido a la finalidad de mantener fuertes relaciones
comerciales con sus consumidores que actualmente son susceptibles a las
ofertas de la competencia. Aquellas empresas que no sepan qué
necesidades cubrir a sus clientes ponen en riesgo su permanencia en el

mercado.

Uno de los temas a considerar en el marco teérico es como llegar a la
satisfaccion el cliente, que pasos se deben seguir y qué recursos debe
poseer la compafia para lograrlo, entendiendo que la satisfaccion esta

motivada con las necesidades, deseos y metas de las personas.

Otro punto a aclarar es qué se entiende por calidad, y como adopta esta
palabra el consumidor al decidir su compra, en este caso con la adquisicién
de linea blanca y en cuanto tiempo puede ser persuadido para su proxima
compra y que el vendedor sepa los temas que debe abordar para tener una

venta efectiva.

Por lo tanto el marco tedrico se divide en las siguientes teorias para
garantizar en mayor proporcion el alcance de los resultados previstos en el

capitulo uno:

e Definicion del marketing desde el punto de vista de su relacion con la
satisfaccion del cliente.

e Qué se entiende por satisfaccion total y la excelencia en el servicio al
cliente.

e Mostrar la vision del servicio y qué clases de variables ayudan a alcanzar

la fidelizacién del cliente.
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e Politicas que buscan desde la perspectiva de los servicios el grado de

satisfaccion del consumidor.

Cabe indicar que en el presente trabajo de investigacion la persona que
muestra interés, acude a las instalaciones y adquiere el producto puede
utilizar ese bien para generar mas ingresos es catalogado como cliente y
aquella que emplea el bien en su hogar para satisfaccion propia es llamado

consumidor.

Sin embargo la finalidad a la que destina el bien es indistinta para la
propuesta del proyecto, por ello se utilizaran los dos tipos de palabras en
todo el texto del marco tedrico, por lo que se hace esta aclaraciéon sin que

ello determine la importancia uno por encima del otro.

2.1 Definicion del marketing.

Segun (Grande, 2005)“la funcién de marketing consiste en etapas de
captacion de clientes, estimulacibn en sus procesos de compra,
comprension de las necesidades que quiere cubrir el cliente al acudir a una
tienda por insumos para su hogar y satisfacer sus necesidades previstas y
no prevista a través de un servicio oportuno para que acuda con frecuencia

cuando ha consumido en totalidad los articulos.”

2.1.1 La distribucion como variable del marketing.

Segun(L6pez, 2001)9a mision de la distribucion es llevar los productos a
través de distintos canales al mercado el producto deseado con el minimo de
costo y cantidad oportuna, en el sitio donde se necesitan y el tiempo
adecuado para el consumo. Esto permite a la compafia responder a un

mercado con beneficios de lugar, y tiempo para que el consumidor se sienta
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satisfecho y el beneficio a obtener de la compafia son las utilidades por

estas transacciones.

Sin embargo para que exista una adecuada informacion de la
disponibilidad de producto y que en las perchas se coloque articulos que
realmente son demandados, es necesario conocer qué cosas le sirve al
cliente o le hacen falta para que el local se vuelva atractivo y acudan en

volumen a comprar los productos.

Por lo tanto es imprescindible que ademas del proceso de intercambio
de productos la administracion trate de emplear actividades como la
recoleccion de informacion, realizar ofertar sobre los productos demandados
y engancharlos con aquellos de menor rotacion para que el negocio se

vuelva mas rentable.”

2.1.2 Necesidades, deseos y demandas.

Segun (Lépez, 2001)“%l marketing trata de recopilar todas las
inquietudes, deseos y necesidades del publico y convertirlo en un producto

gue cubra todas estas variables.”

Las necesidades es una condicién en que se percibe una carencia de
algo, un estado fisiolégico o psicoldgico que es comun a todos los seres
humanos. Segun (A.H.Maslow, 1970) existe una jerarquia de las
necesidades. Estas necesidades son nombradas a continuacion segun el

orden de importancia:

Necesidades fisioldgicas: hambre, sed.
Necesidades de seguridad: seguridad, proteccion.
Necesidades sociales: sentido de pertenencia, amor.

Necesidades de estima: amor propio, reconocimiento.
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Necesidades de autorrealizacion: desarrollo y realizacion propios.

Es decir, no se satisfara el nivel de necesidades de seguridad hasta que

gueden satisfechos las necesidades fisiologicas, etc.

Segun (Lopez, 2001)“un deseo es la manera en que las personas
expresan su anhelo de cubrir una necesidad, ya sea influida por la publicidad
o por el entorno que la rodea; ese deseo al ser captado por una compafiia,
garantiza que ingresen enormes cantidades de recurso financiero y

consolidacién dentro de un mercado.

Un ejemplo es la manera de satisfacer una necesidad basica de comer
varia segun la cultura que se trate, ya que en algunas regiones del mundo
esta prohibido consumir ciertos productos y en otros el paladar del individuo

es sumamente amplio”.

También (Lopez, 2001) habla sobre la demanda como ‘el conjunto de
individuos que comparten una necesidad y tienen los recursos financieros
suficientes para cubrirla, por otro lado el tiempo de duracién del producto es
otro factor para el crecimiento de una compafiia, ya que entre mayor es el
tiempo de ciclo de la compra, mayores beneficios puede obtener la

compafia.

Conforme una sociedad evoluciona, los deseos de sus miembros
aumentan. ElI comercio se define como el intercambio de productos donde
participan dos partes el comprador y el distribuidor, una persona puede tener
el deseo de comprar pero solo se convierte en demandante cuando se

cuenta con los recursos suficientes para poder adquirir el articulo.

El marketing ayuda solo como una herramienta para atraer a las
personas que tienen la necesidad y obviamente tienen los recursos

necesarios para obtenerla, si esta actividad no atraen personas que en
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verdad se conviertan en consumidoras, no se llamaria marketing. No es facil,
sin embargo, traducir en términos operativos las necesidades de los
consumidores. Puede ser que éstos no sepan lo que quieren 0 sean
incapaces de expresarlo hasta que se enfrentan a elecciones especificas.
Por otra parte, los consumidores pueden ser inconsistentes al fijar sus
preferencias y necesidades, pidiendo que un producto relna
simultaneamente caracteristicas contrapuestas como son la calidad,

versatilidad, precio bajo y simplicidad.”

2.1.3 Productos, bienes, servicios e ideas.

Segun (L6pez, 2001)“el producto se entiende como el bien tangible o
intangible que es creado para cubrir una necesidad, anhelo o deseo. Este
producto es nombrado como articulo cuando es tangible y servicio cuando
es intangible. Este término por lo tanto, se utiliza de forma genérica, no
incluyendo punicamente a bienes materiales o tangibles, sino también a

servicios e ideas.

Un bien es un objeto fisico, tangible que se pude ver y tocar, y en
general, se aprecia por lo cliente, y tiene la capacidad de dafiarse en un
tiempo determinado, como es el caso de un alimento o una bebida o la linea

blanca.”

Un servicio segun (Lépez, 2001) consiste en “la combinacion de recurso
humano con el apoyo de activos fijos que no necesariamente deben de
tocarse, no se pueden percibir por los sentidos son perecederos y no se
pueden almacenar, en el caso de estudio la venta de productos y la garantia

de pos venta de linea blanca puede ser considerado como servicio.

Una idea es un concepto, que trata de cubrir una necesidad con la

aplicacion de recursos financieros, humanos y fisicos. Al igual que los
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servicios es intangible. Una cuestion en este ejemplo es emplear el confort
de contar con una casa amueblada con equipos que mejoren la calidad de

vida de los usuarios en este caso los productos de linea blanca.”

2.1.4 Valor y satisfaccién

Segun (Lopez, 2001)90s consumidores deciden comprar o utilizar un
producto o servicio en funcion de necesidad que tenga de adquirir dicho
articulo y si disponen de los suficientes recursos financieros para poder
llevarlo a casa. Este producto puede satisfacer una o varias perspectivas del
cliente, ya depende del mismo el destino que le pone a lo que compra. Asi
por ejemplo, una necesidad de transporte puede ser satisfecha mediante
diferentes alternativas como cocinas, televisores, mesas, escritorios,
refrigeradoras etc.; pero cualquiera de ellas no solo satisface la necesidad
primaria del transporte, sino también otras: estatus, independencia y
posibilidad de hacer otras cosas. Y cada alternativa citada le satisfar4 de

algun modo, algunas de estas necesidades.”

Segun (Lépez, 2001)1a estrategia esta en el valor que el consumidor
adjudicara a cada producto una capacidad para satisfacer sus necesidades.
Siguiendo con la referencia anterior, como cada producto incurre en un
costo, y ya que la refrigeradora cuesta mas que cualquiera de los otros
productos, el consumidor adquirira el que le proporcione mas beneficios por

unidad monetaria, el que tenga mayor valor para el cliente.”

2.1.5 Concepto de venta.

Segun (Lépez, 2001)“sostiene que los consumidores no compran
grandes cantidades de productos en una sola tienda, solo en los casos que

dicho lugar cuente con promociones y articulos que aun su competencia no

15



dispone a gran escala. El concepto se suele aplicar a bienes que los
compradores no piensan en comprar normalmente, por ejemplo libros,

revistas, plumas, lapices.

El concepto de ventas también se aplica al campo de las actividades no
lucrativas. Un ejemplo es en las elecciones de un determinado pais donde
un candidato se vende ante el pueblo que elige si sus propuestas son
compatibles con las ofertas del mismo. En una aplicacion de este caso es
qgue el vendedor se anticipe a las necesidades del cliente que acude a las
instalaciones de COVICSAN S.A. y los persuada por las situaciones de

confort y las variables de costo beneficio para que compren el articulo.”

2.2 Satisfaccion del consumidor.

La segunda parte del marco tedrico identifica por qué es importante
satisfacer al consumidor en la forma de atencion para que recurra a la
tienda, y qué herramientas actualmente existe para brindar una experiencia
agradable y conlleve a la fidelidad permanente hacia la empresa para que
COVICSAN S.A. aumente su participacibn de mercado en el actual

segmento que comercializa como es el de productos de linea blanca.

2.2.1 Importancia de satisfacer a los clientes.

Segun (Lopez, 2001)“as ventas de una empresa en general derivan en
dos grupos de clientes, aquellos que son nuevos y otros que repiten la
comprar cuando han consumido los articulos adquiridos , por sentido general
es mas laborioso atraer nuevos clientes que conservar a los que ya se
cuentan en cartera. Por lo que hay que analizar los intereses que se puedan
crear en los consumidores repetidores para seguir gozando de su visita en

un corto y largo plazo.”
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2.2.2 Caracteristicas del comportamiento de los clientes.

Segun (Lépez, 2001)“l comportamiento del consumidor es muy
complejo debido a que enfrenta muchas necesidades en su entorno, y
piensa dos veces antes de elegir ya que su recurso financiero es muy
limitado, y solo aquellos productos que llamen su atencion los va a adquirir.
Este tipo de comportamiento también influye por el tiempo de un producto en
el mercado ya que la madurez y el consumidor ya conoce, por experiencia,
sus beneficios. No todos los productos despiertan el mismo interés ni
requieren la misma implicacion del consumidor. A veces, la decision de
compra es compleja por el grado de implicacion del comprador y por la

mayor o menor diferencia entres las marcas disponibles.”

Grafico 1 Variables en la decisién de compra con alto riesgo

Fuente: La esencia del marketing.
Elaborado por: las autoras.

1. Causas de complejidad que son iguales a la necesidad de mucha

informacion sobre el producto, con un gran riesgo de decision de compra.
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2. La complejidad esta en la implicacion del comprador, el cual debe seguir

con la seguridad de la eleccidn correcta una vez realizada la compra.

Grafico 2 Variables en la decisién de compra con bajo riesgo

Fuente: La esencia del marketing.

Elaborado por: las autoras.

3. La existencia de mucha variedad de marcas acentla el deseo de cambio

simplemente por probar y dificulta la fidelizacion del cliente.

4. El aprendizaje pasivo es determinante

Segun (Lopez, 2001)9as estrategias de marketing consiguen combinar
aspectos de determinados productos de baja implicacion con situaciones
personales del consumidor y convertirlos en productos de alta implicacion

con el correspondiente cambio en el comportamiento de compra.

El estudio del comportamiento del consumidor presenta ciertas

dificultades por sus caracteristicas. Entre ellas se habla de:

Complejidad, hay muchas situaciones de tipo externo e interno que

afectan en el comportamiento. Ademas la respuesta del mercado a los
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estimulos tiende a ser claramente no lineal, a tener efectos diferidos, efectos
umbral con niveles minimos de estimulo que produzca una respuesta y a

disminuir con el tiempo si no intervienen nuevos estimulos.

Cambios con el ciclo de vida del producto. El ciclo de vida constituye una
sucesion de etapas por las que el bien incurre desde que se introduce hasta
que ya no es novedad en el mercado. La teoria del ciclo de vida del producto
sugiere la utilizacion de estrategias de marketing diferentes a lo largo las
distintas etapas por las que transcurre el mismo. A medida que el producto
se consolida en el mercado, a lo largo de su ciclo de vida, y llega a la
madurez, los consumidores llevan a cabo un proceso de aprendizaje y
adquieren una mayor experiencia sobre las caracteristicas y beneficios del

producto.

Cambios segun el tipo de productos, ya que de acuerdo a la forma como
se muestra el mismo al cliente disminuye o aumenta la intension de compra.
Existe un estado de motivacién o interés, creado por un producto en una

situacion especifica.

Fundamentalmente, debe determinarse cual es el proceso de
adquisicién de un producto o servicio; es decir, las fases que se siguen
desde que surge la necesidad hasta el momento posterior al acto de compra
0 no compra en el que surgen las sensaciones de satisfaccion o
insatisfaccion con la decision tomada y se refuerza con la experiencia.
Ademas, deben conocerse qué factores o variables influyen a lo largo del

proceso de decision”.

2.2.3 Aspectos que afectan la decision de compra

Segun (L6épez, 2001)“dependiendo del tipo de decisibn que requiera

para comprar, el consumidor actuard de diferentes maneras. El
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comportamiento que observa varia mucho dependiendo del producto sobre
el cual realiza la compra. Las decisiones complejas suelen involucrar a mas
participantes en la compra, asi como mas deliberacion por parte del
comprador. Tomando como base el grado de involucramiento o implicacion
del comprador y el grado de diferencias entre marcas, existen cuatro tipos de

comportamiento en la decisiéon de compra.”

Segun (Lopez, 2001) “Con alta implicacion y diferencias entre marcas,
donde los consumidores toman un comportamiento complicado para
comprar. Estos pueden confundirse tratandose de productos de mayor valor,
arriesgados y de poca frecuencia de adquirirlos. ElI consumidor debe
aprender mucho sobre la categoria del producto, pasando por un proceso de
aprendizaje, primero desarrollando conceptos sobre el producto, después
actitudes y, por dultimo, eligiendo lo que comprard tras una larga

consideracion”.

En referencia a (Lopez, 2001)“Los expertos en investigacion de campo
manejan productos que entran a entender un grado de involucramiento que
evallan la informacion que logran reunir. Tienen que ayudar a los
compradores a aprender cuales son los atributos de categoria del producto y
su importancia relativa, asi como qué atributos importantes ofrece la marca
de la empresa. Los expertos en marketing deben diferenciar las
caracteristicas de su marca, motivar a los vendedores de las tiendas y a los
conocidos del comprador para que éstos influyan en la eleccion de una

marca.”

En base a (Lopez, 2001)“Comportamiento con alta implicacion y pocas
diferencias entre las marcas. Aqui se produce una reduccion de la
disonancia para comprar, esto es, se trabaja en la reduccién de los
eventuales sentimientos negativos que puedan aparecer después de la
compra. Una referencia es que el cliente que compra una lavadora tenga la

perspectiva que sea cara. Aun asi los compradores pueden pensar que un
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grupo de lavadoras estan dentro de un rango de precios y que por esa
caracteristica todas son iguales. Siendo un diferencial la marca, el tamafio,
la eficiencia del trabajo, obligando a los compradores una vuelta por el
mercado para que constaten en invertir en la mejor opcion. Tal vez
respondan primordialmente a un buen precio o a las facilidades para realizar
la compra. Hecha la adquisicion, los compradores podrian experimentar
disonancia o insatisfaccion después de la compra, cuando descubren ciertas
desventajas de la marca del producto que han comprado o escuchan elogios

sobre otras que no han adquirido.”

Con la finalidad de reducir esta insatisfaccion, la comunicacioén del
departamento de servicio al cliente después de la venta debe ofrecer
evidencia y respaldo a los consumidores para que se sientan bien por haber
elegido dicha marca.

Segun (Paz, 2007)“Comportamiento con baja implicacién y diferencias
significativas entre marcas. Los consumidores adoptan un comportamiento
gue busca la variedad para compara. Es un caso en que los consumidores
suelen cambiar de marcas o establecimientos. Un ejemplo radica que el
consumidor compra un televisor en un local, pero que luego de pasar el
tiempo de garantia no reciba respuesta de la casa comercial, lo que motive
al mismo a solicitar referencias de otro establecimientos que contribuyan a
otorgar informacion adicional de centros técnicos confiables que den
mantenimiento a su activo una vez que ellos cumplan con su garantia. El
cambio de marcas se da en razén de esta variedad y no a causa de la

insatisfaccion.”

Segun (Lopez, 2001)“En esta categoria de productos, la estrategia de
mercadotecnia del lider del mercado serd diferente a la de las marcas
menores. Aquél trata de fomentar el comportamiento habitual para comprar,
dominando los espacios en las tiendas, evitando las condiciones de las

compras por impacto y con publicidad recordatorio frecuente. Las empresas
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retadoras fomentaran el comportamiento que busca la variedad, ofreciendo
precios mas bajos, ofertas, muestras gratis y publicidad que explique por qué

probar algo nuevo.”

Con relacién a (Lépez, 2001)“Comportamiento con baja implicacion y
pocas diferencias entre marcas. En este caso se da el comportamiento para
las compras habituales. Un ejemplo es las cocinas. Los consumidores casi
no se involucran en esta categoria de productos, ya que todas ellas sirven
para la finalidad de cocinar y preparar alimentos donde variables como la
capacidad de produccién estd determinada por el nimero de ollas que

pueda abarcar.”

Los consumidores no adoptan actitudes firmes en cuanto a una marca y
si la eligen es porque les resulta conocida. Al no estar muy involucraos con
el producto, quizas no evallen la eleccion, ni siquiera después de consumir

el producto.

2.3 Fidelidad del consumidor.

(Grande, 2005)“Para establecer qué tipos de variables son necesarias
para mantener al cliente en la empresa y que no se fugue a la competencia,
es necesario conocer le tipo de cliente a cual apunta la empresa, y separar
aquellos que no garanticen una seleccion oportuna del negocio. Por ello a
continuacion se describen las caracteristicas del cliente y contribuir a las
metas de ventas y vendedores a persuadir a este tipo de clientes con

llamadas luego de un cierto tiempo procesada la compra”.
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2.3.1 Caracteristicas personales.

Segun (Lépez, 2001)“para plantear planes de marketing orientados al
servicio al cliente es necesario conocer diferentes variables demografica y
socioecondmicas, que influyen en las distintas fases del proceso de decision

de compra, asi como sobre las restantes variables internas de este grupo.”

En referencia a los factores externos,(Lépez, 2001)“%l entorno
econdémico contempla el analisis de las magnitudes macroeconoémicas: renta
nacional, tipo de interés, inflacion, balanza de pagos, tipo de cambio e
impuestos. A modo de ejemplos, cuanto mas igualitaria sea la distribucion de
la renta, mayor serd la capacidad global de compra de productos de
consumo; o cuando la inflacion sube, el consumidor puede adquirir menor
cantidad de bienes y servicios por unidad monetaria. El tipo de cambio hara
mas baratos o0 mas caros los productos de aquellos paises con distintas

moneda”.

También tiene lugar un proceso de privatizacibn de sectores o

actividades que habian estado tradicionalmente en el sector publico.

Finalmente (L6pez, 2001) afirma que “en el entorno cultural, los cambios
culturales y sociales experimentados en la sociedad occidental han sido
substanciales en las Ultimas décadas. Otros cambios decisivos se han
producido con la incorporacién de la mujer al trabajo, que supone menor
tiempo para comprar y un aumento de los ingresos familiares. Esto implica la
posibilidad de comprar mas y mejores productos, a la vez que se requieren
sistemas de distribucion mas sofisticados y eficientes para adaptarse a los

nuevos tiempos de trabajo”.

“Todos estos factores han llevado a un cambio del estilo de vida: se viaja

mas, se practican mas deportes, se leen mas libros, crece el interés por la
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moda y la calidad. En definitiva, el consumo aumenta al tiempo que se hace

mas selectivo.”(Lopez, 2001)

2.3.2 Comportamiento y sentimientos de post venta

Segun (Lopez, 2001)“es importante satisfacer al cliente, dado que
cuesta mas trabajo atraer nuevos clientes que conservar los actuales. Un
cliente satisfecho le habla bien del producto a un promedio de tres personas.
Uno insatisfecho les explicara su experiencia negativa a once personas.

Sobra decir que las malas noticias viajan mas rapidamente que las buenas”.

Gréfico 3 Proceso de compra

—

Reconocimiento

Post - venta de la necesidad

Desicién de Busqueda de la
compra informacién

\ Evaluacion de

alternativas

Fuente: La esencia del marketing.

Elaborado por: las autoras.

El entender las necesidades de los consumidores y el proceso de

compra es fundamental para la buena comercializacién. El vendedor
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siguiendo el proceso de compra, puede encontrar nuevos caminos para la

satisfaccion de las necesidades de los compradores.

2.3.3 Situaciones de compra.

Segun (Paz, 2007)el proceso de compra se divide en las siguientes
fases:

2.3.3.1 Primera compra.

“‘Supone enfrentarse a una nueva decision de compra. No hay
experiencia previa con el producto o servicio en cuestion. En mercados
industriales o de consumo de alta implicacion, precisara gran cantidad de
informacion y se estudiaran con detenimiento las diferentes alternativas. Por

ello el proceso de decision sera largo”.(Paz, 2007)

2.3.3.2 Reposicion o recompra.

“Existe una experiencia previa de compra, por la que ya conocemos el
producto o servicio en cuestion. El proceso de decision es corto y rutinario.”
(Paz, 2007)

2.3.3.3 Modificacion de recompra.

“Se produce cuando consumiendo un producto o servicio determinado,
se cambia de proveedor, de marca o de modelo por estar insatisfechos con

la situacioén anterior.” (Paz, 2007)
“En el supuesto de compras importantes para el consumidor, como la

adquisicién de una casa o automovil, el proceso de decision sera complejo y
largo.”(Paz, 2007)
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Tabla 1 Variables que influyen el proceso de compra

Proceso de decision de la compra

Complejidad alta Complejidad baja

Compra de repeticion. Primera compra.

Compra frecuente. Compra esporédica
Compra por impulso Compra razonada.

Compra de baja implicacion. Compra de alta implicacion.
Producto de bajo precio Producto de alto precio.

Fuente: Atencion al cliente.

Elaborado por: las autoras.

2.4 Roles del proceso de compra.

Segun (Paz, 2007) en el momento de la compra, “la persona que la
ejecuta puede no se la Unica implicada en la toma de la decisién o en el uso
del consumo del bien a adquirir. Por otra parte, puede tratarse de un proceso
de compra corto o largo, en el que intervenga mas d una persona y que

represente un periodo de tiempo mas o menos largo.”

“Por todo ello, cuando se vende se debe poder discernir cuél es el papel
o rol que desempefia la persona a quién se atiende, a fin de considerar
todas las variables que seran importantes a la hora de convencer con la
propuesta. Esto es particularmente importante cuando el cliente es una
empresa donde el proceso es mayor.”(Paz, 2007) Asi se puede distinguir los

siguientes roles:

‘Indicador: La persona que primero sugiere la idea o detecta la
necesidad de comprar un servicio o0 producto determinado. A nivel
domestico, en alimentacion de los hogares habitualmente es la esposa o

madre. En la empresa, dependiendo del bien de que se trate, puede ser el
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departamento de fabricacion, cuando detecta que se esta acabando la vida
atil de la cocina.”(Paz, 2007)

“‘Decisor. Persona que decide sobre alguno de los elementos de la
compra, si comprar, qué comprar, cOmo comprar, a quién o donde comprar.”
(Paz, 2007)

“Comprador: Persona que lleva a cabo la compra, en las empresas suele

ser el jefe de compras.” (Paz, 2007)

“Usuario: Persona que consume o utiliza el producto o servicio. En la
empresa usuarios seran aquellos a quienes va destinado, para incorporar en
el proceso productivo, el material o consumible. Si se trata de papel para
facturar sera el departamento de facturacién, si se trata de cartonaje sera el

departamento de despacho.” (Paz, 2007)
“En estos cinco roles no aparecen en todos los procesos de decision.

Existen compras en las que interviene una Unica persona en la que

convergerian los roles de decisor, comprador y usuario.” (Paz, 2007)
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Capitulo 3 Procesos actuales de atencién al cliente

El uso de la tecnologia y el acceso que tienen las personas para
comunicarse entre si a través de las redes sociales garantiza que una
empresa por muy pequefia que fuere pueda hacer competencia a
verdaderas corporaciones. Compras en linea, entregas a domicilio pagos
con tarjetas de crédito y todas aquellas que faciliten al cliente adquirir el
producto sin moverse de su domicilio son herramientas utiles para potenciar

las ventas.

Uno de los problemas principales de COVICSAN es no darse a conocer
a los clientes, ya que no cuenta con el apoyo de su grupo de ventas para
realizarlo, si comparamos a la compafia con su principal competidor de

Almacenes la Ganga encontraremos las siguientes similitudes:

Tabla 2 Comparativo de variables en base a la competencia

Variables
) COVICSAN LA GANGA
comparativas
Venta de linea blanca Si Si
Venta de equipos Si Si
electrénicos
Formas de pago Efectivo, tarjeta de crédito Efectivo, tarjeta de

crédito, crédito directo.

Presencia en redes No Si
sociales

Vendedores Si Si
Rendimiento sobre el 75% 150%
costo

Servicio de  post No Si
venta

28




Promociones de No Si
articulos

Sucursales No Si
Posicionamiento de la No Si
marca

Publicidad en medios No Si
de comunicacion

Fuente: Estudio de marketing.

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 2 se observa como COVICSAN tiene los mismos articulos
para ofrecer al publico pero no cuenta con un plan que dé a conocer sus
servicios, inclusive esto afecta su rendimiento sobre ventas, ya que
Almacenes la Ganga al posicionarse en la mente de sus consumidores
muestra una imagen de confianza y seguridad de responder por el articulo
en caso de algun dafio, ademas que sitia sus locales en centros
comerciales con un ambiente confortable, seguro y visualmente agradable,

sin sentir presién por comprar dicho bien.

Por ello se ve en la necesidad de disponer de una herramienta que
recoja las impresiones que tiene el publico consumidor acerca de
COVICSAN o que aspectos permite que el cliente se sienta mas a gusto en
las instalaciones, pueda apreciar los articulos y compare entre marcas y
precios sin que emigre a la competencia por no tener una asesoria
personalizada o se encuentre con un vendedor que no sepa el concepto de

marketing corporativo.
Para que COVICSAN comience a mostrar una imagen corporativa de la

compafia es necesario que disponga de las siguientes herramientas de

marketing, para que se posicione en la mente de los consumidores.
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3.1 Correo corporativo de quejas.

Disponer de un medio que pueda abarcar todo lo referente a las
inquietudes del cliente, garantiza que se obtengan con mas detalle los
puntos débiles de atencion que posee COVICSAN ya que el modelo antiguo
de colocar un buzon de sugerencias fisico limita a que el cliente pueda

manifestar su malestar.

Al disponer de una direccién electronica el cliente dispone del beneficio
de mantenerse en el anonimato al no sentirse muy bien atendido por el
personal de ventas, ademéas dichos mail pueden ser enviados a un ente
regulador superior como una jefatura de ventas y emprender planes
correctivos sin que el causante del problema sea avisado con anterioridad o

identifique al consumidor que reporto la anomalia.

Ademas un correo corporativo otorga los demas beneficios como:

e Compromiso de la compaiiia hacia el cliente.

e [Experiencia en el mercado.

e Posicionamiento de la marca.

¢ Identidad de la compafiia en el mercado.

e Personalizacion en atencién hacia el cliente, ya que demuestra que la
compafiia posee una estructura solida que trabaja en beneficio de cubrir

las necesidades del consumidor.

Con relacion al compromiso de la compafiia hacia el cliente, radica en la
manera de cdmo se muestra hacia sus compradores; contar con un correo
corporativo indica que la empresa tiene una estructura formada, con

personal especializado en la comercializacion de linea blanca.
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La Ganga se garantiza por la solidez de su organizacion, con un aspecto
de multinacional y con gran variedad de surtido de articulos, ello hace que
los clientes acudan y compren sin importar el precio; este valor agregado lo
muestra a través de un departamento que se encarga de responder las

inquietudes de los clientes, actualmente ausente en COVICSAN.

Disponer de un correo que muestre la imagen @-covicsan.com otorga a
la importadora tener un dominio en la web y que los clientes se familiaricen
con la marca, actualmente COVICSAN en su sitio web no dispone de una

forma de contacto para conocer sus productos sin acudir a sus instalaciones.

Imagen 1 Imagen corporativa de COVICSAN en sitio web

COVICSAN (acll

Fuente: http://www.covicsan.amawebs.com/

Elaborado por: Las autoras
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En la imagen 1 se muestra la compafiia COVICSAN con los articulos
que actualmente dispone en stock, cuenta con una opcion de enviar
mensajes pero no indica alguna direcciéon de dominio a la cual llega dicho
mail, dispone de una ubicacion del mapa pero carece apreciacion de sus
instalaciones e identificacion del recurso humano que atender, y comparte
un dominio con amaweb que impide que se muestre solo el dominio

corporativo de la compafia.

3.2 Andlisis de las opciones en sitio web.

En este punto se analizan las opciones del sitio web que actualmente
tiene COVICSAN, de manera que se pueda evaluar si los clientes tienen las
opciones para conocer lo que hace la compafia y de qué manera puedan
poner sus inquietudes en la misma y como la empresa puede promocionar

sus articulos via web.

3.2.1 Opcidn de contacto.

Actualmente COVICSAN tiene un enlace de contacto por medio de su
pagina web, en ella se muestra un formulario que el cliente debe llenar para

enviar sus sugerencias al mismo.

Imagen 2 Link de contacto web.

Fuente: Amatrillas Internet.

Elaborado por: Los autores
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En la imagen 2 se muestra un sobre con una flecha que parece indicar
que en esa opcion la empresa COVICSAN recibe las dudas de sus clientes
sobre los articulos que comercializa. Esta opcidn no esta siendo utilizada por
los futuros clientes, ya que en la compaiiia no ha empleado una campafa de

promocion al sitio web.

Imagen 3 Formato de contacto web de COVICSAN

e-Mail - Google Chrome = =

[ webs.amarillasinternet.com/emailAmawebs.asp?id=549732&code=9LTE-BYM5-6

Tu Informacion
Nombre:

Pais:
Telefono:

Correo Electronico

Fuente: Amatrillas Internet.

Elaborado por: Los autores.

En la imagen 3 se aprecia como el formato de contacto web tiene un
campo para indicar el nombre del cliente, pais, teléfono, correo electrénico y
mensaje, con un coédigo de casilla para validar el mensaje. Este formato
carece de otros campos como direccion de domicilio y una aceptacion por
publicidad, desperdiciando una futura base de datos para motivar al cliente

que acuda a las instalaciones por motivo de promociones.

Entre las desventajas que se encuentran en este formato estan:

e Diseflo poco amigable con el usuario, ya que no tiene fondo relacionado

con el giro de negocio de la compaiiia.
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e Ausencia del logotipo de la compaiiia, con ello evita que relacione a la
empresa con venta de productos electrénicos.

e Al ser una empresa netamente ecuatoriana y posee una sucursal en la
ciudad de Guayaquil, el campo de seleccion del Pais no esta claro.

e Ausencia de un menu desplegable, ello genera que se encuentre
susceptible a que el cliente ponga ciudades o paises ficticio, ocasionando
carga de trafico web.

e Presencia de un campo verificar, ello ocasiona que el usuario tenga mas

dificultad en enviar el mensaje.

Detallado las ventajas de marketing en la opcion de contacto es
necesario aclarar que en ningun lado se promocioné ofertas o se brindé una
opcion que permita al usuario seleccionar el tipo de articulo que le interesa;
con ello se pierde la oportunidad de ofertar articulos que estan mucho

tiempo en el inventario.

Tampoco se fijo una opcion que diferencie aquellos clientes que dirigen
SuUs mensajes por concepto de quejas y otros que propongan una oferta
monetaria por las mercaderias en el almacén. Desde la perspectiva del
usuario, lo que actualmente se conoce es que COVICSAN es una empresa

situada en Guayaquil y que oferta articulos de tecnologia y linea blanca.

No se tiene informacion de las maras que oferta ni el rango de precios
que maneja y lo mas importante para el desarrollo del negocio, los tipos de
pago que el cliente puede optar para que acuda a las instalaciones y compre

el bien que necesita.

3.2.2 Ubicacion de la compaiiia

La empresa COVICSAN tiene sus instalaciones entre las calles Olmedo
108 y Malecon sector céntrico de la urbe guayaquilefia, esta ubicacion forma
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parte de uno de los puntos de comercializacion mas importantes de la ciudad
denominado “La Bahia” en ella se puede encontrar a menos precio una
enorme cantidad de articulos tecnoldgicos y de linea blanca, lo que es una
desventaja para la empresa, debido a la enorme competencia de la

demanda de precios que ofertan los competidores en ese mercado.

Al acudir el cliente a las instalaciones se encuentra con la influencia de
muchos vendedores que ofertan los mismos articulos en variedad de
marcas, tamafios y tecnologia, lo pone en riesgo las ventas de COVICSAN,
al no disponer de un plan de marketing que garantice que los clientes
acudan directamente a las instalaciones o mas audn entren a mirar los
articulos pero no cuenten con ayuda profesional que los asesore a cubrir su

necesidad.

En la pagina web la ubicacién esta determinada por el siguiente link:

Imagen 4 Link de contacto web.

Fuente: Amarillas Internet.
Elaborado por: Los autores.

En la imagen 4 se observa que el link de contacto web de las

instalaciones de COVICSAN la representan una figura del planeta Tierra con

un brujula, lo cual es compatible con la informacién que se solicita, sin
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embargo la falta de similitud con la compafia hace que el cliente no perciba

que sea una compaiiia de nivel corporativo.

Imagen 5 Link de contacto web.

=
A Mapa | Satélite |
G A 'a q ul I Av Plaza Danin RYTIUTTO
& LY [l Dur
v
:stadioMonumental s
P+ DE OCTUBRE & &/ (=) Malecon 2000
Q 85:R
1 & s
v T
i Venezyes, g >
. o GC'
= Estadio George Capwell ?i‘
o @
U‘: £ A 23
3 10, @
§ 2
alle A g f;
[+
Isla Santay
nformar de un error de Maps

Datos de mapas ©2015 Google = Términos de uso

Fuente: Amarillas Internet.

Elaborado por: Los autores.

En la imagen 5 se muestra el resultado de seleccionar el link de
ubicacion de las instalaciones, se visualiza un mapa que es ejecutado por la
aplicacion googleMaps, cuyo uso no tiene costo, lo que genera una
desventaja de imagen corporativa, ya que la empresa estd usando

aplicaciones gratuitas para darse a conocer.

Entre otros problemas que ocasiona esta presentacion se tiene:

e Unaimagen simple para presentar la ubicacion de la compafia.
e Carencia de una imagen corporativa de las instalaciones de la compafiia.
e Ausencia de un referente de venta que pueda identificar al personal que

labora en la misma.
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No hay una separacion entre el contacto que atiende dudas telefonicas
acerca de los bienes que ofrecen y de aquellos que se dedican
netamente a un posible servicio de post- venta.

Tampoco se detallan promociones que puedan aplicar los clientes al

contactarlos por medio de la pagina.

Imagen 6 Formato de contacto de Almacenes La Ganga

(™ Bave

@ ..... w wums sowcawis  comnos ST g conmano

Contact por Telmne contety por Amacan
« Call Center: 1-800 LAGANGA (524264) 8! quier= contactame com un slmacén en particulas
7]
—
. "]
-
. __________________7]

Sarvicio al Cliants y Departamants Lagal

Guayaquil: P

Fuente: Almacenes La Ganga

Elaborado por: Almacenes La Ganga

Al visualizar la imagen 6 de Almacenes La Ganga se observa que la

pagina comparte armonia con los colores con que se identifica la entidad

comercial, otorgando nimeros de contacto del departamento de servicio al

cliente y oficinas principales en las ciudades donde se encuentre el cliente.

Adicional a ello se visualiza que ademas de pedir el contacto del almacén se

tiene una opcidn de recibir noticias sobre promociones del local.

Todos estos detalles adicionales ocasionan que almacenes La Ganga se

posicione como lider de mercado a diferencia de COVICSAN pese al manejo

de los mismos productos y con costos menores. Por lo que se deduce que
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este tipo de mercado no se define por quien oferta precios menores sino por
la atencion recibida y las herramientas de comunicacion sobre los beneficios

gue se puedan obtener por adquirir dichos articulos.

3.3 Pocas opciones de interaccion con el cliente.

El anuncio de COVICSAN frente a sus clientes demanda un cambio
debido a que no ofrece las garantias suficientes para cerrar un proceso de

compra sin la intervencion de sus vendedores.

Su limitado concepto obliga al cliente a acudir a las agencias, ademas
no logran despertar el interés del consumidor por la ausencia de productos a
elegir, y la visualizacion de una estructura corporativa ocasiona que se
genere la desconfianza de acudir a una empresa seria ademas de

comprometida con el cliente.

Por lo cual se ve en la necesidad de disponer de una herramienta que
ayude a captar las impresiones de los clientes y mostrar una imagen de
solidez y mucha experiencia en el &mbito de oferta de linea blanca.

Con relacion a los colores que utiliza COVICSAN en tonalidades
amarillas, no comparte una armonia con su logotipo de letras blancas, lo que
impide al consumidor tener presente a la empresa cuando piense en adquirir

linea blanca.

La ausencia de marcas crea una desventaja para la compafiia, ya que
ofrece una vista genérica de articulos pero sin un diferencial o confianza de
lineas productoras del segmento de articulos para el hogar para que dicha

empresa comercialice sus productos.

Un ejemplo se muestra a continuacion, donde las imagenes de los

articulos que se comercializan son mostrados sin ningun referencial de
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marcas, tamafos, precios o clasificacion de acuerdo a la necesidad del
cliente. Con la imagen mostrada limita al consumidor a elegir un articulo que
no se contemple en su sitio web debido a que actualmente no dispone un

catalogo de productos en el mismo.

Imagen 7 Articulos ofertados en sitio web

Fuente: Amarillas Internet.

Elaborado por: Los autores.

Como se observa en el sitio web, los articulos a ofrecer no tienen
caracteristicas especificas, se visualiza dos refrigeradoras pero no existe un
comparativo entre ellas o para qué necesidades se las adquiere, siguiendo
con el televisor indica que la empresa ofrece equipos tipo plasma pero no asi

indica si ellos poseen alguna otra funcionalidad.

Cuando se observan comerciales como la Ganga o Artefacta, se
muestran promociones con valores en combos y cuotas de facilidades de
pago, motivando al cliente a adquirir dicho producto y relacionando la venta

de acuerdo a sus necesidades.
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3.4 COVICSAN frente a la competencia.

A continuacion se muestra unos ejemplos de ofertas de Almacenes La
Ganga y Artefacta en su sitio web, en el caso de analisis se analizaran
ofertas de televisores, y de cOmo estas empresas atienden a su cliente y

ofertan un valor adicional creando la necesidad al mismo.

Imagen 8 Oferta de televisores en pagina de Artefacta

@ LG @ LG @ LG @La

TV PLASMA TVLED TVLCD TVLED
50PT2508 RA2LV3500 32LK330 32LV2500
+ Resolucion 1024x768 + 2 puertos HOMI + Resolucion 1920x1080p + Resolucion 1366x768 + LED Resolucion 1366x768
+ 1 puerto USB + Conraste 10.000.000:1 « Contraste 70.000:1 + Confraste 1 000.000:1
+ 3 puertos HDMI, 1 puerto USB « Energy Star + 3 puertos HOMI, 1 puerto USB

TV PLASMA TV LED
42PJ350R

* Resolucion XGA: 1024x768p

+ Contraste Dingmico 2.000.000:1
+USB 2.0 (DivX, MP3 y JPEG)

TV PLASMA

3D PLA3DA90ATXZP

+ Plasma funcién 3D

* Resolucion de 1024x768

- Ti
D Integrado’ .« Fy|
Video

Fuente: Artefacta.

Elaborado por: Los autores.

En la imagen 8 se muestra que la competencia como Artefacta no solo
se da a conocer por vender televisores, sino que muestra diferentes marcas
en su stock, sus caracteristicas de ventas aplicando marketing digital son las

siguientes:

e Crearivalidad entre las marcas que oferta.

e Coloca caracteristicas entre cada articulo.
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e Muestra tamafo y calidad, creando en el cliente la motivacion de adquirir
el articulo mas caro.
e Muestra el perfil mas llamativo de sus productos para que el cliente

acuda a las instalaciones a observar el articulo.

Si comparamos los precios entre los dos almacenes en relacion a
televisores un Sony de tecnologia LED en Artefacta oscila entre $600 a 800
mientras en COVICSAN el mismo articulo tiene un precio de venta entre
$320 a $500, lo que deduce que la empresa en analisis oferta un costo
inferior a su actual competencia, sin embargo Artefacta vende mayor

cantidad de articulos y cada vez abre mas sucursales a nivel nacional.

Imagen 9 Oferta de televisores en pagina de La Ganga

& ™

@6 :

Mo SMANT TV
TR us0n

LG Smart 0%

Fuente: Almacenes la Ganga.
Elaborado por: Los autores.
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En la imagen 9 la oferta que propone Almacenes la Ganga muestra
ademas de las caracteristicas de sus productos, un detalle del precio con
cuotas del crédito directo para brindar facilidades de pago a sus clientes.
Estas empresas manejan dos tipos de precios, uno de contado con
descuentos especiales a los clientes que utilizan el medio de pago y otro a
crédito donde el beneficio esta en cobrar valores pequefios por un lapso de
tiempo.

Esta forma ayuda a que visualmente el cliente pueda apreciar un precio
reducido por adquirir un articulo que oscila minimo en $400 doélares, con este
escenario el cliente tiene una perspectiva adicional de adquirir dicho articulo
filando su presupuesto al pago de una cuota y ya no tener que esperar un

tiempo prolongado para juntar el capital suficiente para adquirir dicho bien.

3.4.1 Problemas detectados en el servicio atencion al cliente

La compafia COVICSAN limita su modelo de comercializacion a la
intervencion de su personal de ventas para que capte, convenza y
promocione su stock de linea blanca. Su posicién en la Bahia ayuda a contar
con una gran afluencia de publico sin embargo existe mucha desventaja por

la presencia de negocios que ofertan los mismo articulos.

Almacenes La Ganga y Artefacta son referencias de negocios que
aplican marketing digital y convencional para dar a conocer su actual stock,
donde sus altos precios en el producto son un punto fuerte para convencer al
consumidor que el articulo que adquiere posee calidad en sus componentes

y garantia en caso de desperfectos.

Otro punto a favor son sus instalaciones que muestran una armonia y
clasificacion de sus productos sin importar que exista una rivalidad entre sus
marcas. El comparativo entre beneficios y caracteristicas hace que el cliente

tome una decision de compra y no salga del local sin llevarse el producto.
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En base a este analisis se identificaron los problemas que actualmente
tiene COVICSAN y que impiden ofrecer un servicio al cliente de mayor

calidad y con imagen corporativa:

e Ausencia de un plan de comunicacion.

e Falta de promocion via web sobre su mercaderia.

e Ausencia de canales de atencion a sus clientes.

e Falta de una vision y mision corporativa.

e Metas de ventas a cumplir.

e Target al cual esta dirigido sus articulos.

e Enlace con entidades financieras para la oferta de crédito directo.
e Herramientas de marketing y estrategias de canales de venta.

¢ Cronograma de campafas publicitarias.

e Presupuesto de marketing.

Una vez conocidos los puntos débiles que debe cubrir la compafia, para
aumentar su segmento de mercado y apoyar en las actividades de captacion
al cliente, se propone realizar un plan de comunicacién de tal manera que
toda la organizacion lo conozca y sepan que objetivos deben de cumplir y
como dar a conocer sus productos a cada cliente que entre en sus

instalaciones.

3.5 Comportamiento de ventas en los ultimos afos.

El volumen de ventas determina el desarrollo econdémico de una
compafia, y el tipo de posicionamiento que actualmente tiene en un
segmento de mercado, para este proceso se toma el total de ventas que ha
tenido la compaifiia COVICSAN entre los afios 2012, 2013 y 2014
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Tabla 3 Comparativo de ventas de COVICSAN entre los afios 2012 a

2014
Anos Ventas totales | Variables de crecimiento
2012 624.,488.99
2013 1,280,254 .92 105.01%
2014 695,113.04 45.71%

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: Los autores.

En referencia a la tabla 3 se observa como las ventas de la compafiia en
el 2012 se incrementaron en un 105% con relacion al afio 2013, pero en el
2014 dicho beneficio disminuye un 45.71%, se deduce que las técnicas de
ventas no fueron tan efectivas o existié un desinterés en como promocionar
el local. Por lo tanto es necesario que COVICSAN incursione en el marketing
digital, a fin de plasmarse en la mente de los consumidores y que ellos
tengan como referente a ese lugar una vez que consuman la totalidad o den

de baja a sus equipos de linea blanca.

A este problema se suma la ausencia de técnicas de ventas y
persuasion que ayuden al asesor a fomentar la marca de la compafia o
crear una necesidad de adquirir un buen con el fin de mejorar su calidad de
vida. El personal de otras cadenas comerciales ademas de técnicas en

ventas tiene el crédito directo como impulso para concretar la venta.

El uso del crédito directo ha sido copiado por almacenes como La
Ganga, Artefacta, Comandato y Créditos Economicos, este recurso fue
creado gracias a la intervencion de los bancos locales, donde la casa
comercial vende un cierto porcentaje de su cartera a cambio de liquidez para

poder adquirir mas mercaderia.

Por lo tanto una de las propuestas para COVICSAN es entrar en

negociacion con los principales referentes de las entidades financieras y
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comenzar a ofertar productos bajo el concepto de cuotas, sin limitar a su

publico a adquirir bienes muebles solo con efectivo.

Capitulo 4 Estrategia actual de servicio al cliente

La importadora COVICSAN no dispone de una estructura organizacional
que determine las funciones de cada recurso humano que la compone, ello
hace que muchas personas no tengan un tiempo limite para que realicen su
trabajo o se especialicen en una determinada actividad, producto de ello se
tiene que el personal que se encarga de atender al cliente y que realiza las
funciones de vendedor tenga la obligacion de llevar a cabo funciones de

conserjeria o de mensajeria.

Partiendo de este antecedente el capitulo presentado trata de describir
el diario laboral que existe en COVICSAN y evaluar que planes de mejora se
pueden llevar a cabo, con la finalidad posicionar a la empresa en un target
mas elevado y se puedan mejorar las utilidades con relacion a cada producto

gue se oferta. Los puntos a tratar son los siguientes:

e Determinar las condiciones de oferta que tiene CONVICSAN.

e Definir la actual estructura organizacional de la compafiia y descripcion
de funciones.

e Realizar un andlisis de Porter del mercado de electrodomésticos.

¢ l|dentificar el tipo de promocion y distribucion que CONVICSAN tiene en
su modelo de negocios.

e Mostrar los planes de marketing que emplea CONVICSAN con su cartera

de clientes.

La compafiia CONVICSAN al localizarse en una de las zonas de mayor
comercio de la ciudad de Guayaquil el estilo de venta es un poco peculiar,

cuya oferta se centra en fijar los productos con el mayor bajo costo posible
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para que se vea atractivo al cliente, generando que la competencia sea
desleal y que al principio no se pueda fomentar un ambiente de fidelizacién

hacia el consumidor.

COVICSAN al inicio nace como una empresa de linea de ropa sin
embargo gracias a la experiencia de sus fundadores en el segmento de
electrodomeésticos lleva a la empresa a dedicarse en un 80% a este
mercado. Una segunda linea relacionada con productos para bebés esta por

estrenarse en el almacén, sin embargo es un plan a futuro.

4.1 Oferta hacia el mercado.

La comparfia COVICSAN posee un amplio stock de mercaderias en la
linea de electrodomésticos para el hogar, con marcas reconocidas como
INDURAMA, GLOBAL, DUREX, MABE, SONY, SAMSUNG, LG,
WHIRPOOL, OSTER, ELECTROLUX, HACEB, GENERAL ELECTRIC,

BAZZUKA, distribuido en todo su almacén de una sola planta.

Imagen 10 Mercaderia en local de COVICSAN

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: Las autoras.
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En la imagen 10 se puede apreciar como el producto es presentado
en cajas de variedad de marcas, es decir que el cliente puede tocar el
producto antes de comprarlo, evaluar su rendimiento y comparar beneficios

que le brinde en el hogar.

Sin embargo una desventaja presentada en la misma es la ausencia
de precios e informacion sobre las caracteristicas de cada una de ellas, por

lo cual ocasiona las siguientes desventajas en sus productos:

e Al ser apilado un producto con otras marcas y no especificar sus
caracteristicas ocasiona que dicho producto pase desapercibido.

e No contar con un limite que sefiale la culminacion de la zona de un
determinado producto genera que el cliente sienta confusién al entrar en
la tienda.

¢ Al no establecer canales de acceso al cliente, limita su perspectiva de
compra y mas aun si el personal de ventas se encuentra ocupado.

e No se especifica modalidades de pago, por lo que obliga al cliente a
hablar con el personal de la tienda y sentirse comprometido con la
compra.

¢ No existe letreros de promociones en combos lo que evita el incentivo del

cliente al comprar.

El target que apunta COVICSAN es un segmento de adquisicion
econdémica baja es decir que los clientes que acuden al local son de escasos
recursos que esperan obtener de la compra un producto de calidad

destinando la menor inversion posible.

Se entrevisté a la Ing. Lorena Heredia encargada de la administracion del
local quien afirmé que el almacén maneja tres tipos o formas de pago: plan
acumulativo, efectivo y tarjeta de crédito, este ultimo significa un recargo

adicional al producto por comision que cobra el banco.

47



El plan acumulativo comprende que el cliente pacta con el almacén la
entrega anticipada del dinero hasta que dicho monto llegue al precio del bien
y una vez cumplida esta condicion, se entrega el producto. Esta forma de
pago representa el 5% de todas las ventas del negocio, pero que tienen

limites para aquellas personas que desean incurrir en esta modalidad.

La persona puede ingresar al plan acumulativo solo cancelando el 35%
del costo del bien como entrada.

e Eltiempo de espera del plan de acumulacion es de 2 meses.

e Se cuenta con la ventaja que el precio permanece congelado hasta que
se cumpla los dos meses de espera del plan de acumulacién.

¢ No se entrega el producto sino esta cancelado la totalidad del articulo.

Las desventajas en este concepto de promocion que tiene COVICSAN

son las siguientes:

e Los clientes no tienen conocimiento de esta modalidad de pago salvo el
caso que se hable con un vendedor o encargados del local.

e En los articulos del almacén no muestran un letrero que indiquen
mediante precios los beneficios que tiene el cliente.

e Por la forma de pago de obtener capital anticipado COVICSAN no oferta

combos de productos adicionales.

El pago con tarjeta de crédito tampoco es mencionado por el cliente, por
lo cual actualmente representa el 10% del total de ventas, al cerrar la
negociacion con el cliente el personal de COVICSAN trata de convencer que
su forma de pago sea de contado, si el cliente no dispone de efectivo le
sugieren realizar el mismo con tarjeta de crédito pero indicando que el precio

varia por la comision que cobra el banco.
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Al elevar los precios del producto, el cliente se siente engafiado con el
articulo, ya que piensa que por un mismo beneficio tiene que pagar un valor
adicional por su falta de efectivo, este escenario puede provocar que el
cliente desista de la compra o vaya a locales donde ofrezcan beneficios

adicionales por adquirir el mismo articulo con tarjeta de crédito.

Por lo tanto la aceptacion de pagos con tarjeta de crédito en vez de
ser una herramienta de apoyo para pactar mercado que no dispone del
dinero para adquirir el producto pero la necesidad si existe, ocasiona que el
cliente no utilice dicha modalidad y por ende no se procese la venta.

Lo ideal es manejar un solo precio y no darle a conocer al cliente este
tipo de informaciéon si en realidad no se pone en peligro el cierre de

negociacion.

Finalmente se encuentra el pago en efectivo, que consiste en elegir
un producto del almacén e intercambiar su propiedad con recursos
financieros que justifique la adquisicion del bien. Esta forma de pago

constituye el 85% del total de las ventas procesadas.

4.2 Presentacion de la compalfiia.

COVICSAN tiene la politica de otorgar al cliente lo que desee con la
finalidad que vuelva a comprar en el local, para lo cual emplea a personal
que se encarguen de motivar al cliente con la compra y sacar el maximo

beneficio para la compafia.

Sin embargo el personal se encuentra distribuido en todas las
actividades ya sean de naturaleza administrativa, ventas o manejo operativo
de la bodega, lo que impide que cada uno tenga metas mensuales o

perfeccione su trabajo en una determinada actividad.
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Actualmente COVICSAN tiene un total de 13 personas, siendo 9 de ellas
familiares, cada una con la tarea de negociar con el proveedor, influir con el

cliente o ayudar con la administracion de la bodega.

En materia de ventas, el conocimiento que debe manejar el personal en
funcion a las caracteristicas de productos, se limita a las cortas charlas que
ofrece cada una de las marcas que comercializa la compafia, pero se
evidencia la ausencia de un plan de capacitaciones para que el vendedor
pueda debatir con el cliente e influir aquel articulo que represente la mayor
rentabilidad para la compainiia.

Por lo tanto la falta de conocimiento ocasiona que el personal que en
ese instante realice las funciones de vendedor no brinde la seguridad de
contar con un almacén que garantice que el articulo que se adquiere sea de

buena calidad.

Cabe indicar que los articulos que comercializa COVICSAN poseen
garantia de las marcas que los fabrican y que dicho sello se lo entregan al
momento de la compra, pero la falta de descuido de los clientes ha
ocasionado que se generen problemas con las empresas que fabrica el
articulo ya que dichas compairiias no funcionan sin un control del nUmero de

garantia que acompafa dicho producto.

Siguiendo en el tema de la comercializacibn al no tener personal
altamente capacitado en formas de venta, persuasion con el cliente y temas
técnicos del producto se pone en riesgo el posicionamiento de la compaiiia
en el mercado y conlleve a utilizar una guerra de precios con los
competidores del sector de la Bahia, asiendo énfasis a un ofertar un precio

cada vez mas bajo por cerrar una venta.

El tema del precio es una de las variables que deciden el cierre de una

negociacion pero existen otros aspectos que pueden generar ventaja sobre
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como comercializa una determinada compafia frente a su competencia,
entre ellas estan:

e Caracteristicas del producto.

¢ Respaldo de la marca a través de la garantia.

e Ofertas y combos especiales por temporadas.

e Abrir otras fuentes de financiamiento con bancos privados.

Si estas ventajas se combinan con el actual modelo de negocios,
apoyado con un grupo de trabajo que se especialice en ventas, las
expectativas del cliente al entrar a COVICSAN seran mayores ya que
ademas de obtener precios competitivos se obtienen otros beneficios por la
negociacion con un local autorizado por la marca y comprometido con la

satisfaccion del cliente.

4.2.1 Forma de pago hacia la funcion de vendedor

Se afirma que COVICSAN no tiene una estructura definida para llevar a
cabo sus operaciones comerciales, por ello a cada personal contratado se le
fija un sueldo fijo comprendido en el salario basico unificado actualmente
vigente para el 2015. Eso limita que exista una forma de motivacion para que
el personal cierre la venta, sumandole a ello la falta de metas y objetivos que
como empresa debe plantear COVICSAN para su desarrollo econémico en

el mercado de electrodomésticos.

4.2.2 Manejo de bodega.

El inventario de mercaderia es manejado a través de un sistema
contable que indica el nimero de unidades actuales para la venta, sin
embargo no se realizan manejo de inventarios periddicos lo que genera los
siguientes problemas:

¢ Riesgo de inventario obsoleto por variedad de tecnologia en el mercado.
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e Evitar conocer el producto estrella de la compaiiia.

e Conocer las preferencias del consumidor a través de un historico de
ventas.

e Identificar si existen clientes que estdn armando su hogar y atraerlos a
través de publicidad.

o Definir aquellos articulos que tienen mayor rotacion de ventas.

e Tener la certeza que existe una armonia entre el inventario fisico y el

inventario en sistema.

4.2.3 Atencidn al cliente y servicio de post venta.

COVICSAN no consta de manuales de proceso para la atencion al
cliente ni un seguimiento de los clientes luego que adquirieron el producto,
por lo tanto se tiene la desventaja de no establecer una estrategia que

permita crear una fidelizacién al cliente con el local.

Por lo tanto en esta seccion se define como el cliente establece su
proceso de compra, y que aspectos se cubren al momento de cerrar la
negociacion. La Bahia tiene la particularidad de ofrecer productos
directamente al contado pero no reconocer dafios posteriores al proceso de
compra, lo que entra en duda al momento de elegir ese lugar como punto de

adquisicién con este tipo de articulo.

Almacenes La Ganga también tiene locales en la Bahia obteniendo
buenas ganancias al momento de comercializar sus productos, aunque cabe
indicar que el precio de dicho articulo en ciertas ocasiones es el doble que lo
comercializa COVICSAN sin embargo ofrece un slogan publicitario de
“precios de bahia con garantia” convenciendo al cliente de disponer bajo

costo pero con un respaldo de garantia y reclamos en el local.
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A continuacion se muestra el proceso de comercializacion de
COVICSAN con la finalidad de identificar posibles errores al momento de

cerrar la negociacion con el cliente.

Tabla 4 Diagrama del Proceso de Venta de COVICSAN

Cliente Vendedor (COVICSAN)

( Inicio )

A

Verifica la mercaderia
en stock y consulta Indica
sobre las caracteristicas del

caracteristicas del articulo solicitado.
mismo.

v

Cliente evalta
beneficios y mira otras
alternativas que cubra Muestra precios del

su capacidad de pago articulo e indica
l formas de pago.

¢ Capacid
ad de

A

No

Si l _L_@

Selecciona la forma
de pago:
e [Efectivo.
e Plan Acumulativo.
o Tarjeta de
Crédito.
— ()
Fin
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Fuente: COVICSAN.

Elaborado por las autoras.

En la tabla 4 se muestra en forma de diagrama los pasos que incurre el
cliente para realizar el proceso de compra hasta definir su forma de pago, en

donde se encontraron los siguientes detalles:

Paso 1.- Al verificar la mercaderia del local, el cliente no tiene una guia
que indique en que parte se ubican cada articulo, lo que dificulta saber si
existe 0 no aquel articulo que busca, obligando a un agente de la tienda a

acudir y atender de manera personalizada al mismo.

Sin embargo se corre el riesgo de:

¢ Que el cliente se vaya con la competencia por medio de los vendedores o
enganchadores hacia locales que proporcionan menores precios.

e El cliente por no sentirse comprometido por comprar algo simplemente no
consulta si tiene o no dicho articulo.

e Al atender al cliente se limita al personal que trabaja en la compafia a
pasar su tiempo en una negociacién con lo que se podria descuidar a
otros posibles clientes que entren en el local.

e Al no existir una estructura especifica todo el personal se dedica a la
venta quedando limitado el tiempo para administrar los recursos y

controlar inventario.

Paso 2.- Indica caracteristicas del articulo solicitado. Aqui se manejo
una seria desventaja, pues el personal al carecer de técnicas de venta solo
mira una posible venta por los articulos que el cliente pregunta y no le

muestra el resto de inventario.
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Otro punto radica en la afirmacion del precio, ya que en la ausencia de
etiquetas que muestre el valor del bien el cliente puede tener la oportunidad

de solicitar menores precios.

Paso 3.- Formas de pago, el vendedor indica que medios de pago
acepta COVICSAN para entregar la mercaderia, los mismos que

comprenden efectivo, tarjeta o plan acumulativo.

Cabe indicar que no existe una forma de pago de crédito directo, en la
entrevista realizada a Lorena Heredia, afirmé que en el paso se presentaron
malas experienc2ias con este sistema, generando la mayoria de veces
mora, ademas que actualmente para adquirir su mercaderia deben pagar de
contado a sus proveedores, lo que impide que tengan flujo para soportar un
tiempo de crédito a sus clientes.

Paso 4.- Evalua informacion, en este punto el cliente selecciona que
alternativa de adquisicion es la mas adecuada, muchas veces esto es un
filtro para aquellas personas que no tienen flujo de dinero o su economia en

efectivo es muy poca y debido a ello regatean el precio.

Esta es una desventaja en COVICSAN ya que estd sujeta siempre a
ofertar productos de bajo precio y esta condicibn asemeja que no sea de

buena calidad.

En el caso que no tenga capacidad de pago simplemente se finaliza el
proceso. Actualmente las empresas como Almacenes La Ganga y Artefacta
poseen una linea de crédito directo para sus clientes, con una evaluacion
rapida de su situacién econémica se le otorgan plazos entre 6, 9, 12, 15y

hasta 24 meses plazo.

Este sistema se puede dar debido a que dichas empresas mantienen

relaciones con los bancos, los cuales venden su cartera y a cambio reciben
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desembolsos en efectivo. Si COVICSAN emplea esta alternativa, podra

incrementar los precios y ademas ampliar su target.
Luego que el cliente selecciona la opcidbn mas conveniente para su
compra, se presentan tres procesos distintos para la adquisicion los cuales

se detallan a continuacion.

Tabla 5 Diagrama del Proceso de Venta forma de pago de contado.

Cliente Vendedor (COVICSAN) Cajera (COVICSAN)
( Inicin )
A 4
Selecciona Entrega a caja Emite la
forma de pago el codigo del factura con los
de contado. articulo a datos que
despachar indica el cliente
A 4
Ent i Procede a
ntrega el ainero en .
efectivo y recibe P SO“CI_tar el
lafacturaconsu  [¢ efectivo al
garantia adjunta cliente.

A 4

Entrega la factura

. Procede con la
cancelada al cliente

entrega del producto

Fin

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por las autoras.
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En la tabla 5 se describe el diagrama de procesos de la forma de pago
de contado, donde el proceso inicia con la entrega del dinero en efectivo, y
termina con el traspaso del bien al cliente. La garantia es entregada con la
factura del producto, sin embargo no existe un control de saber con certeza
si se le indica al cliente las condiciones de la garantia y el nimero al que
deben llamar en algin caso que dicho bien presente fallas.

Actualmente en COVICSAN cuando los productos presentan fallas el
cliente acude molesto en busqueda de una respuesta o desembolso del
dinero, el cual es atendido por los empleados que se encuentren libres en el
local.

Esto genera carga laboral para los mismos ya que algunos no tienen
conocimientos de cémo guiar al cliente, ocasionando que el mismo sea

atendido por los duefios del local.

e En la investigacion de campo con referente al tema de atencion de
clientes por problemas en sus productos se evidencio lo siguiente:

e No existe un departamento designado para atender quejas o recibir
sugerencias.

e El cliente es atendido por el primer personal que se encuentra libre.

e En la mayoria de ocasiones el cliente pierda el papel de la garantia lo

gue hace imposible que €l se ponga en contacto con el proveedor.
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Tabla 6 Diagrama del Proceso de Venta forma de pago tarjeta de

credito.
Cliente Vendedor (COVICSAN) Cajera (COVICSAN)
( Inicin )
A 4
Selecciona Entrega a caja Procede a
forma de pago el cédigo del solicitar la
con tarjeta de articulo a tarjeta al
crédito despachar cliente.
Y
recibe Ia fact Emite la
ecipe a actura
con la respectiva | factura con los
garantia. < datos que
indica el cliente

\ 4

Presenta la factura
cancelada al cliente

Procede con la
entrega del producto

Fin

Fuente: COVICSAN.
Elaborado por las autoras.

En la tabla 6 se define los pasos que siguen el cliente cuando cancela el

contado, la diferencia radica en lo siguiente:

producto por medio de tarjeta de crédito, el proceso es similar al pago de

Segun el banco emisor la cajera procede a calcular el porcentaje de

58

comision que genera el uso de la tarjeta y procede a cargarlo al total del




precio del producto, en este proceso surgen variables de desventaja para el

cliente, entre las que se menciona.

e No se respeta el precio acordado anteriormente.

e El cliente relaciona que la Bahia no es un buen lugar para usar su tarjeta
ya que el precio sube.

e EIl cliente comienza a relacionar beneficios adicionales con aquellos
lugares que ofrecen la misma forma de pago pero que no incrementa el

precio y existe mayor seguridad de la garantia.

Por lo tanto no se considera que sea apropiado fijar un nuevo precio al
momento de ofertar dicho articulo, se recomienda manejar un solo valor sin
que la condicion cambie. Asumir el valor de la comisiébn como gasto de la
companiia o incrementar el precio del mismo precautelando que todos usen

como medio de pago la tarjeta de crédito.

4.3 Analisis de Porter

En el analisis de Porter se define que tan volatil es el mercado de
electrodomésticos, de manera que se identifiquen oportunidades del sector y
que tan limitado se encuentra COVICSAN al momento de establecer

estrategias para acumular mas clientes en su cartera.

Segun (Porter, 2011) en su libro “Ser competitivo afirma que existen 5
fuerzas que toda empresa debe tomar en consideracion al momento de
incursionar en un mercado, o identificar al implementar una nueva estrategia

de promocion, ellas son:

e Barreras de entrada a los nuevos competidores.
¢ Nivel de competencia de los actuales ofertantes.

e Posible amenaza de productos sustitutos.

59



¢ Nivel de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacién de los clientes o consumidores.

El primer punto de analisis es las barreras de entrada a los nuevos
competidores, como se detalld6 en capitulos anteriores el negocio de
COVICSAN comprende en comercializar productos de linea blanca dentro
de la zona de la Bahia, donde su target se concentra a personas naturales,

empresas y corporaciones.

Para comercializar estos productos en primera instancia se debe
contactar con el proveedor o marca del electrodoméstico y llegar a un
acuerdo de forma de pago, para COVICSAN se maneja en dos formas al
contado y a crédito. Sin embargo se debe tener el almacén lleno de
mercaderia para convencer al cliente que pueden encontrar el articulo que

necesita a un buen precio y garantia.

Por lo tanto una barrera de entrada para las empresas que desean

incursionar en este mercado se concentra en:

e Disponer de una gran inversion para obtener la mercaderia a exhibir.
e Concentrarse en un punto concurrido de la ciudad.

e Disponer de un espacio fisico para colocar la mercaderia.

En casos como Almacenes La Ganga y Artefacta dichos locales se
encuentran en centros comerciales con variedad de articulos y entrega de
producto en el momento. Por lo tanto se concluye que la amenaza que

ocurra un nuevo competidor es de nivel medio.

El segundo punto de analisis es el nivel de competencia de los actuales

competidores, donde se toman las estrategias que proponen los almacenes
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para incrementar el nivel de ventas de sus productos. COVICSAN por su
modelo de negocios y administracion se enfrenta a dos tipos de estrategias.

Estrategia por localizacion.- Al encontrarse en un sector concurrido de la
ciudad, y catalogado por encontrar bajos precios, COVICSAN tiene una
principal competencia formada por almacenes informales cuyos productos
no los exhiben en un lugar fisico, sino que se acumulan en bodegas y sin

garantia.

Para aquel consumidor que tiene en la mente cerrar una compra con la
menor inversion posible se convierte es una buena oportunidad, a ello se
suma la influencia de personas que se colocan afuera de los almacenes con
ofertas por debajo del precio que se promociona en el mismo, captando la
atencioén del cliente y ocasionando una futura perdida de ventas para la

empresa.

Los administradores de COVICSAN tratan en lo posible de no subir el
precio de los articulos en stock ya que temen que dicho producto no salga y

ocasiones disminucién en el ritmo de venta actual.

Estrategia por posicionamiento de mercado.- La otra amenaza radica en
la experiencia que dicho local ofrezca a sus clientes, esto va méas alla de
vender un producto sino que vean al local como un sitio donde se pueda

contar con asesoria completa para comprar un producto.

Almacenes La Ganga con su eslogan “precios de bahia pero con

£ AN

garantia” trata de atraer aquellos clientes que acuden con frecuencia a ese
sector y otorgarles la confianza y seguridad que su articulo tendra un tiempo
de vida mas prolongado que comprarlo en una bodega atraido por su bajo

precio.
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Los locales que estan en centros comerciales han cubierto las siguientes
necesidades adicionales, haciendo que el precio pase hacer una variable

secundaria al momento de adquirir un producto:

Seguridad.- El tema de seguridad se convierte en un factor determinante
al momento de elegir un lugar de compra ya que el sector de la bahia es
muy concurrido no solo por compradores sino por personas de comercio
ambulante sin ningun tipo de control. Esto conlleva a pensar dos veces a
concurrir a la bahia y aun mas cuando el tema del efectivo es un factor

determinante para comprar un producto.

Forma de pago.- A mas de contar con tarjeta de crédito, los negocios
situados en los centros comerciales de Guayaquil tienen ofertas tanto al
contado y a crédito, mostrando en cuotas pequefias el valor de cada articulo
influyendo en el comprador un negocio que le genera muchos beneficios, ya

gue por llevar un articulo no necesita tanta inversion.

Transporte.- Los centros comerciales ofrecen al usuario una zona de
parqueo tranquila, custodiada por guardia de seguridad que siembran la
confianza de los compradores de poder adquirir sus productos con normal

seguridad sin la intervencion de otros agentes ofertantes.

Adicional a ello los almacenes de electrodoméstico ofrecen sin ningun
costo el servicio de transporte de la mercaderia con personal de confianza

gue entrega en la puerta del domicilio el artefacto.

Etiqueta y marca.- La mayoria de articulos promocionados en estas
casas comerciales estan agrupados por tipo de marca, y con estantes que
muestran el funcionamiento del mismo, garantizando al cliente disponer de
una experiencia Unica antes de comprarlo. Si bien es cierto el precio varia de

acuerdo a cada marca pero la demostracion de sus caracteristicas hace que
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el cliente no salga del almacén sin llevar algin producto por mas costoso

que fuera.

Aspecto del local.- Cada local situado en centros comerciales ofrece al
cliente disfrutar de un ambiente agradable, tranquilo, y con una vista en
armonia de sus productos. Esto hace que Artefacta y la Ganga sean lugares
concurridos y obtengan ventas altas por mas caro que se muestren sus

productos.

Ademas para cada marca o articulo cuentan con uniformes especiales
que le permitan identificar el compromiso de la marca con el consumidor
cuando este se acerca al local, llevando la negociacion a mayores aspectos

técnicos que convencen al cliente que estad tomando la mejor decision.

Calidad.- Si bien es cierto COVICSAN entrega sus productos con un
sello de garantia en caso de que el articulo presente desperfectos, algunos
clientes no lo saben por ello no se animan a asistir a dicho local. Ademas la
compafiia no cuenta con un plan de marketing y de comunicacion que
muestre un ambiente mas corporativo con los clientes que les permita subir
sus ventas y mantener al cliente en un ambiente de fidelizaciéon con el

mismo.

Trato.- El tema de estudios es fundamental en el personal que labora en
una compafiia, ya que permite aportar técnicas y mejoras en procesos de la
organizacion. La desventaja que actualmente muestra COVICSAN es en no
contar con vendedores que estén preparados para asumir el reto de una

meta de ventas y planificar mejor el flujo de ingresos de la compafia.
Experiencia.- La mayoria de locales de la bahia solo ofrece producto a

sus clientes, por ello el precio es tan importante en este mercado, sin

embargo los almacenes que estan en centros comerciales otorgan en sus
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espacios fisicos una imagen de como el producto se puede ver en el hogar

influyendo mas al consumidor de tomar la decision de compra.

A continuacion se muestra la distribucion de los productos en Almacenes

la Ganga localizada en la Piazza Villa Club.

Imagen 11 Vista interior de Almacenes la Ganga

Fuente: Almacenes La Ganga.

Elaborado por: Piazza Villa Club.

En laimagen 11 se muestra como La Ganga distribuye su mercaderia
en el local comercial, lo primero que se cabe destacar es la publicidad con el
nombre del almacén, reduciendo un poco el nombre de la marca que
comercializa. Con ello se hace notar que solo a través de la Ganga se

pueden adquirir dichos articulos.

En segundo punto se muestra que existe suficiente espacio acceder al
producto, sin que ello genere que dichos articulos se encuentren uno encima
del otro, y ademas dividido por secciones y precios para que el cliente

compare beneficios en cada uno de ellos y pueda elegir el mejor.
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Siguiendo con el andlisis de Porter en el tercer punto referente a los
productos sustitutos se tiene que en la ciudad de Guayaquil existen muchos
locales de venta de electrodomeésticos los cuales ofrecen en iguales marcas
e iguales articulos para aquellas personas que tengan la necesidad de un

producto de estas caracteristicas.

En COVICSAN la competencia no solo estd representada por
negocios similares sino por aquellas personas que importan estos productos
y no tienen un local propio ni permiso para exhibirlos, ello hace que su
ganancia sea destinada 100% para ellos y no tenga la necesidad de cubrir

otros rubros para mantener su negocio.

Por ello se afirma que la presencia de locales sustitutos es muy alta y
mas aun en un sector de la Bahia donde la informalidad es una realidad que
afecta a aquellos locales que mantiene su negocio en regla. Otro punto que
cabe destacar es que el cliente al acudir a este sector va con la impresion de
buscar algo barato y con los menos beneficios posibles para hacerse de este
tipo de articulos.

En otro punto a analizar es el poder de negociacion de los
proveedores, el mismo que se centra en la forma que COVICSAN adquiere
sus productos que comercializa. Para diferenciarse de la competencia la
empresa ofrece garantia de sus productos, sin embargo COVICSAN al no
ser una empresa de reparaciones técnicas designa este aspecto a las

marcas que producen los electrodomeésticos.

Por lo tanto para mantener su filosofia de comercializacion ofrece que
dichos articulos sean de procedencia 100% original de aquellas marcas que
ponen su logotipo en los articulos. Por ello se tiene la desventaja de
acoplarse a sus condiciones para adquirir un articulo, por ejemplo, si la
marca decide no otorgar una linea de crédito simplemente las compras

deben mantenerse de contado.
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Actualmente COVICSAN tiene proveedores que negocian sus
productos de diferentes maneras, unos otorgan un plazo maximo de 30 dias
para el pago de los articulos adquiridos mientras otros prefieren mantenerse
con pago de contado cada vez que se cierra una venta. Ello hace que la
empresa tenga la necesidad siempre de tener liquidez que le posibilite

comprar mas mercaderia y que la pueda exhibir en su tienda.

En base a este antecedente se muestra la imposibilidad de disponer
de un sistema de crédito directo con los clientes que acudan al almacén, ya
que su flujo se podria reducir y con ello su nivel para adquirir nuevos
productos y mantener surtido al local. Por lo tanto se afirma que el poder de
negociacion de los proveedores es alto y con ello limitar un poco el nivel
adquisitivo de la compafiia a disponer siempre de dinero para ofertar sus

productos.

Este punto es muy importante porque limita del mismo modo a otorgar
ofertas y condiciones de combos en sus articulos, ya que para obtener
mercaderia debe primero tener efectivo y al mismo tiempo generar ingresos

adiciones para pagar sueldos y otros gastos que mantenga el negocio.

Por lo tanto se recomienda que los administradores cierren mejores
condiciones de negociacion con los proveedores, a fin de que se maneje
tiempos de crédito por lo menos para rotar el articulo y se obtenga un capital
mayor que permita comprar de nuevo el articulo y disponible para comprar
mas mercaderia y pagar sueldos a empleados.

En cuanto al poder de negociacion de los consumidores o clientes, se
tiene que llamar la atencion de las personas se pueden dar por tres tipos de
canales, lo que conlleva a analizar si COVICSAN utiliza los mismos para

retener a sus clientes.
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Como se dijo anteriormente el modelo de negocios se basa en
comprar mercaderias, exhibirlas y negociar con el consumidor final un precio
para que se la lleve, sin embargo actualmente se lo consigue exhibiendo la
mercaderia, sin embargo ese cliente al ser bien atendido y recibido
beneficios adiciones por la compra se tiene altas posibilidades de que vuelva
a comprar otros productos en un corto periodo por lo tanto analizamos las

siguientes variables:

En primer lugar de aquellos consumidores que no tienen un lugar
donde compra en la Bahia y que necesitan articulos similares a los que
comercializa COVICSAN, a ellos la compariia ofrece de manera visual
articulos en el local con la tranquilidad de ser seleccionados, con formas de
pago definidas y garantia detallada al momento de la compra. Sin embargo
se siente tentados por aquellas personas que al salir del local afirman tener

una buena oferta.

Para este primer grupo si COVICSAN no ofrece una buena impresién
en su poder de ofrecimiento se esta restando su participacion de mercado,
su capacidad de abarcar posibles clientes que se relacionan con el usuario
gue entra en la tienda y un marketing de boca a boca de que existe un lugar

serio donde acudir en caso de presentar algin desperfecto en el producto.

En segundo lugar aquellos clientes que actualmente compran con
tarjeta de crédito en almacenes como La Ganga y Artefacta que no acuden a
la Bahia por temas de seguridad y de contar con lugares legales que
respondan ante cualquier eventualidad que se suscite con el producto. Se
tiene la necesidad de crear un plan de marketing que dé a conocer al publico
gue se puede adquirir los mismos productos que estan en los almacenes de
centros comerciales a menores precios sin la necesidad de contar con

efectivo sino con una linea de crédito con una entidad bancaria.
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Para este segundo grupo de clientes se debe presentar una propuesta
que ofrezca una imagen similar a La Ganga y se pueda incrementar un poco
el precio que permita a la administracion adecuar mejor el lugar y hacer mas
atractivo a sus clientes, para que ellos sientan la necesidad de adquirirlos a
pesar que tengan una propuesta de comerciantes informales que se sitien

en la Bahia.

En tercer lugar se analiza a aquellos clientes que ya compraron en el
almacén y tienen la necesidad de seguir adquiriendo mas productos para el
hogar pero que sienten aun desconfianza del lugar, ya sea que los centros
comerciales ofrezcan mas caracteristicas o sientan mas seguridad acudir a
estos lugares al momento de llevar los articulos hacia el hogar. Para ellos se
debe estar en constante oferta de nuevos productos y articulos a través de
banners publicitarios y de como la empresa se compromete a ofertar un

producto de calidad para sus clientes.

En este tercer grupo COVICSAN actualmente no dispone de un
departamento que se encargue de dar seguimiento a los clientes y
consolidar relaciones comerciales, para ellos se aconseja analizar su
situacion econdmica por medio del burd de crédito para que en una segunda
compra se le pueda ofrecer descuentos o facilidades de pago y que ellos

sientan la necesidad de acudir al local por una tercera o cuarta compra.

Para el poder de negociacién de consumidores se afirma que existe
un nivel alto por no disponer de un plan que asegure antiguos compradores
y consolidar relaciones comerciales estables. Si se crea una estrategia de
promocién solo por ser clientes reiterativos del local se puede ofertar
mejores condiciones de pago y combos adicionales que se diferencien de la
competencia de la Bahia y con ello COVICSAN no tenga tema limite del

precio en el ambito de preferencia con competidores informales.
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4.4 Planes de Promocién y distribucién

COVICSAN mantiene precios de acuerdo a la competencia del sector de
la Bahia, precautelando que también se obtenga una ganancia que cubra
costos fijos del local. Sin embargo el mercado hace que dicha variable se

convierta en desventaja por la actual competencia.

Por lo tanto su promocion se limita a las campafas publicitarias que las
marcas dispongan en sus productos, por ejemplo bajar el costo de venta en
casos de temporadas por dia de la madre o época navidefia, ello permite
ofertar productos con menor precio de venta y convertirlos en atractivo para
el cliente. Sin embargo estas temporadas son limitadas, lo que impide que
COVICSAN disponga de un plan que disponga de atractivos beneficios en
cualquier época del afio, y mas aun aquellas que comprometan su margen

de utilidad en el mes.
En la investigacion de campo realizada no se visualiz6 presencia de
precios, division de articulos por marca o por funcionalidad, ni comparativos

entre caracteristicas de productos.

Imagen 12 Articulos mostrados en COVICSAN

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: las autoras.
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En la imagen 11 se muestra como algunos articulos son exhibidos aun
con la proteccion que se les incorpora en las fabricas, esto es un aspecto
positivo para el negocio porque garantiza que el cliente adquiera un articulo
nuevo, sin rayones, pero en otro punto compararlo con articulos que no
poseen una proteccién crean dudas en el vendedor si dicho producto sea
nuevo, contribuyendo a que sea susceptible a rebajas del precio al

consumidor como condicion para cerrar una negociacion.

Por lo tanto se recomienda que los articulos sean exhibidos sin funda de
proteccion a fin que el cliente no se plantee este tipo de dudas. También se
recomienda que dichos articulos en exhibicibn no sean tomados para la
venta sino que el producto sea sacado directamente de la bodega, salvo el
caso que la empresa tenga un stock reducido o se esté quedando sin ese

stock para comercializar.

Otro punto a tomar en consideracion que las caracteristicas del producto
sea visual al cliente, de manera que este relacione el funcionamiento del
bien con la necesidad que el mismo. Ademas que el mismo sea puesto
clasificado de acuerdo al tipo de funcionalidad de manera que exista una
completa armonia en el local, en la imagen 3 los articulos se encuentra
puestos sin ningun orden que identifique al cliente y puede seleccionar dicho
articulo salvo el caso que se posea ayuda de un vendedor o persona que

trabaje en el local.
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Imagen 13 Lavadora comercializada en COVICSAN

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: las autoras.

En la imagen 13 se muestra que COVICSAN posee articulos de buena
calidad y aspecto llamativo, pero sin herramientas de marketing que
permitan exhibir el producto. En el ejemplo detallado la falta de etiquetas
hace que el cliente pregunte sobre determinado articulo incrementando la
carga laboral para el recurso humano que trabaja en la compafia por
atender un requerimiento que puede ser respondido con un letrero en dicho

producto.

A continuacion se ofrece un ejemplo de exhibiciéon del mismo articulo por

parte de la competencia en almacenes localizados en centros comerciales
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Imagen 14 Lavadora comercializadas en Artefacta

s

Fuente: Artefacta.

Elaborado por: Las autoras

En la imagen 13 se muestra que el mimo producto en COVICSAN es
exhibido en Artefacta pero con la diferencia que se muestra ofertan en
crédito directo que ofrecen los almacenes y por supuesto con un valor
mucho mas alto que la empresa en andlisis, sin embargo ello hace que
clientes acudan de forma masiva a la competencia para adquirir dichos

productos.
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Imagen 15 Afluencia de publico en Artefacta
= &

Fuente: Diario El Universo.

Elaborado por: Diario El Universo.

En la imagen 15 se muestra como la competencia acude de manera
masiva al local sin importar que el precio sea superior a los que ofrecen los
locales de la Bahia, ademas se puede sefialar que dichos locales cuentan
con espacio que permita resaltar la marca del producto con el fin que el

cliente se impresione del mismo.

Estas empresas exhiben el producto de tal manera que el cliente lo
pueda visualizar de la misma forma como lo veria en su hogar, creando una
necesidad de adquirirlo y alin mas si es a través de un sistema de crédito
gue le permita pagar cuotas pequefias sin afectar mucho su economia.
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Imagen 16 Exhibicion de televisor en créditos econémicos.

Fuente: Créditos Econdmicos.

Elaborado por: Las autoras.

En la imagen 16 se muestra otra forma de exhibicion de la
competencia, donde el articulo es puesto en funcionamiento, capaz de ser
manipulado por el cliente sin necesidad que se cuente con un vendedor para
llevar a cabo el contacto con el producto, ademas es visualizado de forma
atractiva dando la impresion que la marca propiamente este situado en el
local y que el almacén solo sea un respaldo o lugar donde se pueden

comparar articulos.
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Imagen 17 Exhibicion de televisor en COVICSAN.

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: las autoras.

En la imagen 17 se observa que en COVICSAN no existe un
mostrador que resalte el producto, en este caso el televisor se encuentra
encima de las refrigeradoras ocasionando que no sea apreciado, tampoco
comparado y no se especifique precios del mismo, tampoco un letrero que

muestre que se encuentre en venta.

Estos aspectos ocasionan que dicho articulo no sea tan valorado
como en la competencia y sea susceptible a baja de precios impidiendo que
COVICSAN potencie su modelo de negocios y tenga liberad de poder
determinar precios que ayuden a desarrollar econdmicamente a la empresa

sin que ello comprometa la afluencia de publico al local comercial.
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Imagen 18 Sala de exhibicion COVICSAN

Fuente: COVICSAN.

Elaborado por: las autoras.

En la imagen 18 se observa la sala de exhibicion de COVICSAN,
donde claramente se evidencia que las refrigeradoras ocupan la mayor parte
del local, sin embargo no se visualiza atractivos que permitan que los
articulos se destaquen de sus principales competidores de la Bahia. Ello
aumenta el riesgo que facilmente los clientes sean influidos por costos mas

bajos en sitios donde se saca el producto de la bodega.

El principal problema de CONVICSAN radica en no aprovechar el
espacio que tiene disponible para sus productos, no proporcionar atractivos
a su local y no posicionar a la marca en sus productos, en la imagen se

muestra que existe un letrero que indica la palabra electrodomésticos
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cuando lo correcto seria imponer el nombre de COVICSAN relacionando
marcas, y productos.

Capitulo 5 Propuesta de mejora Servicio al cliente

Luego de describir los procesos que emplea COVICSAN para atender
a sus clientes y comparar su modelo de negocios con la competencia, en
este capitulo se detallan propuestas para mejorar su participacion de
mercado y puntos bases para la elaboracion de un plan de marketing e
imagen corporativa que le permitan subir el precio sin afectar la concurrencia

y negociacion de su clientela actual.

Entre los puntos a tratar del presente capitulo se detallan lo siguiente:

e Definir una estructura organizacional para la empresa.
e Elaborar un plan de comunicacion para la compafia.
e Definir canales de distribucion que diferencien entre la competencia.

e Establecer un plan de compensaciones para su personal de ventas.

Todos estos valores incorpora un costo adicional para COVICSAN vy el
beneficio que se espera sea a largo plazo, de manera que le permita a la
empresa disponer de beneficios adicionales para contratar personal que
aporte con su experiencia al mejoramiento de procesos para la compafia y
pueda competir con las principales marcas del mercado de

electrodomésticos y tecnologia.
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5.1 Estructura organizacional

El antecedente planteado producto de la investigacion de campo radica
en la ausencia de funciones que determinen los limites de participacion de
cada integrante de la organizacion hacia el aporte del cumplimiento de los
objetivos para la compaiiia.

En COVICSAN existe un personal que se encarga de la venta pero
adicionalmente deben realizar actividades de limpiezas y depdsitos en el
banco mezclando su actividad con las de mensajero. Ello impide que se

especialicen en técnicas de persuasion al cliente.

En razon de ello se propone la siguiente estructura organizacion que

podria emplear COVICSAN y asi mejorar su servicio al cliente.

Tabla 7 Organigrama propuesto para COVICSAN

Gerencia General

Dep. de Dep. de Dep. de Post
Administracion Comercializacion venta
== Contabilidad _Eqmpo depcptas Marketing
(interno)
Equipo de ventas Servicio de
— Compras - — S
(externo) atencion técnica

—  Tesoreria — Logistica

Fuente: COVICSAN.
Elaborado por: las autoras.
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En la tabla 7 se define una estructura organizacional para COVICSAN
que cubra todos los detalles vistos en los capitulos anteriores, cada uno
tiene definido su objetivo y aporte al desarrollo econémico de la compafia. A
continuacion se detalla la funcion de cada uno de los departamentos
propuesto con la finalidad que los administradores busquen personal o
clasifiquen su recurso actual con las actividades que desempefia cada grupo

definido en el organigrama.

5.1.1 Departamento de Gerencia General

Objetivo.- Dirigir, controlar, vigilar y garantizar que la compaiiia disponga
de recursos para comercializar sus productos en el mercado, ademas de
aprobar y plantear nuevos planes que fijen a la compafia en su nicho de

mercado.

Funciones especificas.

e Evaluar la gestién de los departamentos de administracion, ventas y post
venta.

e Definir los objetivos de la compaifiia.

e Determinar las funciones de cada puesto de la organizacion.

¢ Fijar metas de ventas para cubrir gastos fijos y variables generados por el
tipo de negocio.

e Fomentar una cultura corporativa con sus empleados.

e Aprobar la forma como se deben exhibir los articulos en la tienda.

e Buscar nuevas alternativas de negocios que garanticen obtener un flujo

permanente de ingresos con relaciones de empresas.
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5.1.2 Departamento de administracion.

Objetivo: garantizar que la empresa tenga flujo para pagar sus deudas
con terceros, con el personal que labora en la compaiiia y con los entes dl

estado.

Funciones especificas.

Con el departamento contable:

e Proporcionar estados financieros que ayuden a gerencia a tomar
decisiones oportunas sobre la compafia.

e Realizar el pago a los entes del estado como obligaciones con IVA,
Impuesto a la Renta y demas formularios.

e Presentar reportes sobre rendimiento de ventas y gastos adicionales
generados en el presupuesto.

e Elaborar presupuestos anuales de la compafiia.

e Registrar diariamente las transacciones comerciales que genere el
negocio.

e Realizar inventarios mensuales al inventario de la compaiiia.

e Definir puntos de equilibrio como guia para el establecimiento de ventas.

Con el departamento de compras:

e Cerrar negociaciones que busquen beneficios adicionales para la
compainiia entre ellas descuentos por compra de cantidades o incidencia
en la solicitud de pedidos.

e Anticiparse a solicitar pedidos cuando se llegue al stock de seguridad de
inventario en COVICSAN.

e Enviar al departamento contable presupuestos sobre el requerimiento de
inventario posible en el afo.

e Anticiparse a surtir a la compaifiia en épocas de oferta.
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Analizar la demanda del mercado identificando gustos y preferencias en
articulos vendidos.

Identificar los productos estrellas del mercado e informar al departamento
de ventas.

Controlar que la mercaderia entregada por el proveedor se encuentre
libre de fallas.

Cerrar negociaciones con el proveedor sobre formas de pago.

Con el departamento de tesoreria.

Cerrar negociaciones con los bancos por el tema del producto de venta
de cartera.

Recibir los cobros por concepto de venta de la mercaderia.

Realizar cuadres diarios de la caja vs la recaudacion contable.

Liquidar los valores por concepto de tarjetas de crédito.

Recibir las retenciones por concepto de mercaderia vendida y entregarla
a contabilidad.

Controlar el saldo disponible en bancos y enviar un reporte a compras
para que pueda solicitar pedidos al proveedor.

Consolidar relaciones con cada agente de cuenta de los bancos con que
se mantenga relaciones comerciales para temas futuros de sobregiros o
facilidad de recepcion de cobros.

Desembolsos por pago de facturas.

Desembolsos por concepto de pago de ndmina previamente aprobados

por gerencia.

5.1.3 Departamento de ventas.

Objetivo: ofertar, mantener, y vender, productos electrodomésticos a

aguellos clientes que se acerquen al local y formar un canal de

comercializacién con empresas que demanden electrodomésticos a mayor

escala
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Funciones especificas.

Para el equipo de ventas interno.

Cumplir la meta de ventas mensual establecida por la gerencia general.
Promover nuevos planes de promocion sobre productos.

Mantener el etiquetado de precios en los articulos.

Persuadir al cliente para que compre el producto.

Ayudar al cliente con la logistica del producto.

Para el equipo de ventas externo.

Persuadir a clientes que se encuentren fuera del local sobre los
beneficios de comprar en COVICSAN.

Establecer relaciones comerciales con negocios aledafios al local que
tengan la necesidad de adquirir un electrodoméstico.

Salir a las calles en busqueda de clientes en otras provincias.

Controlar la logistica y garantizar la entrega del producto a domicilio.
Mantener al cliente de otras provincias actualizado sobre el stock de
mercaderias que tiene COVICSAN.

Fomentar el marketing boca a boca en la Bahia sobre los
electrodomeésticos que oferta la empresa.

Para el personal de logistica.

Cuidar que la mercaderia llegue a su destino.

Garantizar que en bodega se mantenga la mercaderia en buenas
condiciones.

Establecer rutas diarias sobre los pedidos generados en el dia anterior.
Acudir a recibir la mercaderia en las bodegas del proveedor de ser el

caso.
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e Observar que la mercaderia otorgada por el proveedor cumpla las
disposiciones generadas en la orden de pedido.

e Mantener un control actualizado sobre las entradas y salidas de
mercaderia en bodega.

e Ayudar al cliente al embarque del producto en caso que el mismo desee

contratar su propio transporte.

5.1.4 Departamento de post venta.

Obijetivo: Crear, disefiar, promover y ejecutar planes de comercializacién
que ayuden a fomentar la marca COVICSAN en la mente de los

consumidores, ademas atender las quejas y recomendaciones de lo clientes.

Funciones especificas.

Para el departamento de marketing.

e Emprender el plan de comunicacion propuesto en el presente trabajo de
investigacion.

e Encargarse de la decoracion del local comercial.

e Elaborar planes de promocién por temporada.

e Notificar a los clientes por medio de material de folletos y carteles sobre
promociones futuras y ofertas en el local.

e Encargarse de la imagen corporativa de la compafiia.

e Atender los reclamos y sugerencias del cliente que ingresa al local.

e Realizar reportes de las necesidades y preferencias al consumidor.

e Promover capacitaciones sobre persuasion al cliente para todo el
personal de ventas.

e Negociar con diferentes medios televisivos, de radio, y prensa escrita

publicidad sobre la oferta de productos que comercializa COVICSAN.
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Establecer artes de promociones, vallas publicitarias, tarjetas de
presentacion e imagen de COVICSAN tanto a sus clientes como

proveedores.

Para el equipo de servicio de atencion técnica.

Recibir los reclamos de los clientes por desperfectos en los articulos que
comercializa COVICSAN.

Dar seguimiento a las 6rdenes que generan los clientes a las marcas por
concepto de servicio técnico.

Controlar mediante respaldos las garantias emitidas por cada producto
vendido.

Realizar publicaciones sobre el cuidado del producto y entregarlo como
apoyo adicional al cliente para mantener su inversibn en buenas
condiciones en referencia a un plus adicional de la marca COVICSAN.
Realizar instalaciones técnicas del articulo en la residencia del cliente
cuando la marca no ofrezca este servicio.

Realizar mantenimientos al articulo del cliente como un ingreso adicional

para la compaifia.

5.2 Reguerimiento de recurso humano.

Actualmente COVICSAN posee bajo su relacion de dependencia a 13

personas, con la propuesta de una nueva estructura organizacional se

recomienda que este nimero aumente y al mismo tiempo se incremente los

beneficios para la compafiia en materia de ventas.

En vista a la propuesta de una nueva linea de negocios que se encargue

de otorgar mantenimientos al cliente sobre los articulos que compra en

COVICSAN, se necesita recurso humano especializado en temas de

electricidad, mecénica e instalaciones de redes eléctricas.
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Por lo tanto para el personal que trabaje en el area de post venta debe

tener el siguiente perfil:

Que posea estudios técnicos en materia de electricidad y artefactos para
el hogar.

Tenga los conocimientos necesarios para identificar desperfectos que
eviten generar 6rdenes de reparacion a la marca.

Contribuya a la elaboracibn de presupuestosde mantenimiento para
cerrar la negociacion con el cliente conjuntamente cuando este adquiere
el producto.

Acuda al punto del problema solicitado por el cliente.

Para el andlisis de la segunda linea de negocios propuesta como el

transporte, se requiere la inversion de una camioneta para el traslado de la

mercaderia, ademas de una persona que posea licencia de conducir, por ello

la persona que ocupa este cargo debera poseer el siguiente perfil:

Capacidad de conduccion en trafico pesado producto de la ciudad.
Contar con fuerza fisica para ayudar en el embarque de la mercaderia.
Tener conocimientos basicos de lectura y escritura capaz de manejar
documentos como la orden de pedido y la factura.

Disponer de conocimientos matematicos en el caso de recaudacion de
dinero en efectivo.

Tener disponibilidad para el trato directo con el usuario mostrando una
actitud fundamentado en los buenos modales y ayuda con el cliente.

Disponer de un contador interno para la compafia y equipo de trabajo

que garantice que los procesos de control se lleven a cabo de manera

correcta, ya que es importante disponer de informacion actualizada de la

situacion de la compafila que permita tomar decisiones oportunas en

beneficio al desarrollo econdmico de la compaiiia.
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El equipo de trabajo para el departamento contable debe contar con el

siguiente perfil:

e Graduados en ingenieria en contabilidad y control de auditoria.

e Conocimientos en arqueos de caja y analisis de flujo financiero.

e Andlisis de rendimiento por producto y relacion de crecimiento porcentual
entre meses.

e Levantamiento de procesos en cualquier area de la empresa.

e Cuadratura de balances y cuentas contables.

e Conocimientos en materia tributaria y andlisis de impuestos.

e Analisis de cuentas.

5.3 Plan de comunicacion.

En el plan de comunicacién se determina la imagen corporativa de
COVICSAN frente a los consumidores que entran al local comercial ademas
de definir los objetivos que tiene como organizacién y el plan a futuro de
cdmo posicionarse en el segmento, en primer lugar se elabora el contexto
organizacional de la compafiia, para que el publico conozca la verdadera
razon de la existencia de COVICSAN.

5.3.1 Definicién de contexto organizacional.

Comercial Victor SGnchez nace por la necesidad de ofertar un producto
de calidad, con garantia y 100% original con articulos de las mejores marcas
del mundo y con una filosofia de que el cliente se sienta seguro de contar
con un local en la Bahia confiable, seguro y que contribuya conjuntamente al

cuidado de su inversion.
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Entre sus beneficios adicionales estan en disponer de un equipo
especializado en tecnologia y artefactos para hogar, dispuesto a cubrir
temas de reparacion y ayuda conjunta a velar por los intereses del cliente

frente a la marca.

Ademas de proveer canales de distribucion como son compras por
internet, ventas por teléfono y visitas fisicas del cliente se estima que el
mismo pueda contar con su producto en la comodidad de su hogar por
medio de la iniciativa de transporte que les puede ofertar la empresa y
ademas un sistema que capte via web los futuros servicios que los clientes

quieran disponer.

5.3.2 Mision.

Empresa dedicada a satisfacer las necesidades en cuanto a
electrodomésticos del hogar se refiere, con precios competitivos del mercado
y ademas con el respaldo de garantia de las mejores marcas a nivel

mundial.

5.3.3 Vision.

Ser la primera alternativa de oferta en el sector de la Babhia,
diferenciados por su modo de atencion al cliente y asesoria técnica en

compra de electrodomeésticos.

5.3.4 Valores.

e Compromiso.
e Honestidad.
e Trabajo en equipo.

e Innovacion.
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¢ Responsabilidad.

e Confianza.

5.3.5 Giros del negocio.

e Compray venta de electrodoméstico y articulos para el hogar.
¢ Mantenimiento preventivo a electrodomestico.

e Servicio de transporte seguro para el cliente.

5.3.6 Objetivo.

Para el 2015 se propone:

e Llevar a cabo un plan de promocién que relacione a los clientes con la
marca.

e Lograr un posicionamiento a base de asesoria personalizadas antes de
concretar la venta.

e Ser los pioneros en oferta de tecnologia en electrodomésticos a nivel de
la Bahia.

e Atraer patrones de compra a traves de facilidades de pago en funcion al
riesgo crediticio que mantenga el cliente.

5.3.7 Mercado objetivo

COVICSAN con su linea de articulos de electrodomésticos para el

hogar debe centrarse en los siguientes nichos de mercado.

e Hombres y mujeres de 21 afios en adelante.
¢ Que tengan la necesidad de adecuar su hogar con electrodomésticos que

mejoren su calidad de vida.
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¢ Mantenga un ingreso fijo mensual en su economia.

e Cuenten con un historial creditico excelente sin deudas con otras casas

comerciales.

e Mantengan una tarjeta de crédito en instituciones financieras.

e Cuenten con suficientes recursos para que puedan elegir la alternativa de

contado.

5.3.8 Slogan de la compaiiia.

Las mejores marcas a tu alcance.

5.3.9 Acciones de comunicacion.

2.0Oué medios utilizar?

e Medios Digitales.
e MediosTradicionales (ATL/BTL)

.. 0Oué herramientas de comunicacion utilizar?

Herramientas Para La Gestion De La Direccién Estratégica

- Plan de comunicacioén

5.3.10 Herramientas Para La Gestion De
Comunicacion Institucional

-Manual de identidad
- Presentaciones

- Informes de gestién
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- Roll Up

- Tarjetas de presentacion

- Manual de bienvenida y otra documentacion interna
- Mensajes de correo electronico

- Revistas corporativas

- Boletines electrénicos

- Cartas, circulares, memos, actas y otros documentos
- Correo electronico corporativo

- Teléfono

- Foros/chats

- Sistema de iniciativas o programas especificos

- Tablones, folletos, posters, cartelera.

- Reuniones con colaboradores.

- Evaluaciones, encuestas de actitud

- Actos internos: aniversarios e inauguraciones, convenciones, fiesta de

navidad, fiesta de fin de afio

HERRAMIENTAS PARA LA GESTION COMUNICACION EXTERNA
(PUBLICIDAD, MARKETING, INTERNET Y RELACIONES PUBLICAS)
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MARKETING:

- Buzoneo

- Marketing de guerrilla o street marketing
- Telemarketing

- Marketing telefénico

- Marketing movil

- Brochure de servicios

- Folletos

PUBLICIDAD:
- Publicidad en Google Adwords

- Publicidad en Facebook
- Publicidad en Twitter

- Publicidad en prensa escrita, revistas (camaras) y radios (canjes con

articulos, etc.)

INTERNET:

- Sitio web
- E-mail marketing
- Redessociales

- Blogs
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Plantillas de difusion

-Estructura de nota para el blog

- Imagenes para blog (800px X 450px)

- Disefos para Redes Sociales:

- Post en Facebook (800px x 500)

- Post en Twitter(800px x 500)

- Post en Google + (800 px X 800 px)

- Anuncios en Facebook Ads (Ordenadores, moviles, columna derecha)
- Correos electronico masivo

- PresentacionesenPowerpoint

5.4 Imagen corporativa

La propuesta en imagen corporativa incorpora un cambio tanto de los
colores como la tipografia que oferta actualmente COVICSAN a su mercado

objetivo que apunta.

A continuacion se muestra la nueva forma que tomaria el nombre de la

compafiia afladiendo la actividad econdmica a la cual se dedica.
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Imagen 19 Nuevo Letrero para COVICSAN

O 1ICSO f]
enta de electrodomeésticos

& www.covicsan.com.ec | ¢(04)2518727 - (04)2323717

Fuente: Estudio de marketing.

Elaborado por: Smart ConsultingGroup

En la imagen 19 se muestra como la compafia obtiene una recovada
imagen utilizando la letra “v” como parte del nombre de la compafiia y la
relacion con su actividad econdmica, también se adhiere una direccion de
pagina web donde los clientes puedan acceder para que puedan observar su
catalogo de productos o un teléfono donde les informen las facilidades de

pago por comprar en dicho local.

Se cambia el color dorado anterior que significa prestigio por los colores
azul y rojo los cuales tienen un efecto de compra en el consumidor, con esta
nueva presentacion y la relaciébn de su letra con la actividad econémica
ocasionan en el cliente mire el compromiso que tiene ligado con la oferta de

productos que se ofrece.

Este letrero debe colocarse en la parte superior del local de la compafia
para que sea apreciado por todas las personas que transitan por el lugar, a
ellos se le puede afadir una direccion del local en el caso que fuera

necesario.
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Se recomienda que la misma figura aparezca en todos los etiquetados
del producto, servicios que se ofrezca y en los uniformes de todo el personal

que labora en la compaiiia.

Otro problema latente que se identific6 en capitulos anteriores era la
falta de promocion del lugar, ya que la Bahia es catalogada como un centro
de comercio que solo acepta dinero en efectivo, dejando aun lado la calidad

para abaratar costos en su inversion de adquisicion de productos.

Sin embargo se noto que COVICSAN oferta las mismas garantias que
cualquier almacén situado en los centros comerciales pero a menor costo
situando un problema de marketing en el modelo de negocios, ya que los
otros almacenes gozan de la afluencia de clientes sin que el costo sea un
motivo para desistir de la compra, por lo tanto en el plan de comunicacion se
estableciéo mostrar un tipo de publicidad a través de volantes que permita a

COVICSAN disponer de mayor participacion de mercado.

Imagen 20 Volante publicitario.

Encuentra el electrodoméstico
de tu marca preferida

. canigo siprs
yicsan G ouncxsh
— E] Electrolux

Los electrodomésticos y equipos de audio y video que

tu hogar necesita ja sélo un clic de distancia! mabe SONY @5@‘

make. belleve

/3”"'% Panasonic
@ :
Visita nuestra tienda virtual poo pH I I-I ps

RECIBE TU COMPRA EN CASA

Aceptamos pagos en efectivo, cheques certificados y
tarjetas de crédito.

Disfruta de beneficios:
PLAN ACUMULATIVO Y CREDITO DIRECTO

QAv. Olmedo #108 y Malecon | ,(04)2518727 - (04)2323717 Encuéntrenos como Covicsantc: ) ()
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Fuente: Estudio de marketing.
Elaborado por: Smart ConsultingGroup

En la imagen 20 se muestra el formato del volante que se pueda
distribuir por el sector donde funciona COVICSAN, en donde se muestra la
creacion del nuevo slogan ratificado en el plan de marketing, ademas de un
carrito de comprar online para invitar a los consumidores hacer sus compras

en ella.

Continuando con la informacion se detalla en el mismo las formas de
pago que acepta COVICSAN para comercializar sus productos, una
direcciéon de ubicacion del local y los nameros de contacto, se puede
visualizar que dichos colores van enlazados con el letrero antes propuesto,
para que los colores sean otro punto de visualizacion para que el cliente

relacion dicho lugar y entre a comprar.

Ademas debajo del nombre de la compafia se muestra un breve detalle
de lo que se encontrard en la tienda y nuevamente la publicidad que le
describa a la gente que no solo acudiendo al lugar se puede comprar sino
también via internet. Con ello se ofrece una alternativa pionera en el
mercado, ya que maneja precios bajos por mantenerse en el sector de la

bahia y a la vez muestra su imagen corporativa via web.

En el reverso del volante se muestra las marcas que se comercializa en
la compafila cuyos renombres son de prestigio mundial y altamente
conocidas por las personas. Adicionalmente se muestra que dichos articulos
al adquirirlos se obtiene el beneficio adicional de tener su garantia, es decir
si presenta algun fallo en el funcionamiento dichos articulos son recibidos en
los locales autorizados por la marca, otro diferencial entre la actual

competencia de la Bahia.
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Finalmente se muestra una direccion de redes sociales en Facebook y
Twitter para que el cliente pueda interactuar con la compafila y pueda
responder a inquietudes sobre canales de venta y expectativas de comprar
sobre un articulo en particular, con ello se logra no solo atrapar a la
competencia que pase por el lugar sino también tener pedidos de personas
que habitan en otras provincias y que motivo de localizacion no conocen
COVICSAN ni los precios bajos que se ofrecen en comparacion a la

competencia.

Otro punto que debe ser cubierto para darse a conocer entre el puablico
consumidor es el recurso humano que promueva sus productos, en esto se
recomienda que el equipo de ventas tanto interno como externo porte
tarjetas de presentacion que entreguen al cliente para que sean contactados

en el momento que su necesidad lo amerite.
Imagen 21 Tarjeta de presentacion corporativa.

CVicsan

Karina Heredia Romero
Gerente General
kheredia@covicsan.com.ec

Q Av.Olmedo #108y Malecon | ¢, (04)2518727 - (04)2323717

VISITE NUESTRA TIENDA VI RTUALg—

WWw.covicsan.com.ec

Encuéntrenos como CovicsanEc:

Fuente: Estudio de marketing.
Elaborado por: Smart ConsultingGroup
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En la imagen 21, se muestra la herramienta que los vendedores
pueden entregar a los clientes “la tarjeta de presentacion”; con ello permite
gue los cliente tenga una imagen de una empresa consolidada y experta en
el ambito de la comercializacion de electrodomésticos. A continuacion se

analiza cada punto puesto en la tarjeta.

El primer punto es detallar el nombre de la compafia, donde
COVICSAN se convierte en una marca que puede hacer competencia a
empresas como La Ganga y Artefacta, ademas de mostrar confianza entre

sus clientes.

El segundo punto se concentra en el nombre del recurso humano,
detallado en igual color que la marca comercial y el cargo que ocupa dentro
de la compafia, notando como un representante autorizado para vender
productos bajo la marca COVICSAN, finalmente se detalla nuevamente la
direccion de la empresa, numeros telefénicos de contacto en la misma

tonalidad que los colores que representan a la compafiia.

En el reverso nuevamente se detallan los canales de interaccion con
el cliente, incentivando a que este ingreso sea lo mas normal posible, y que
apertura una posibilidad de compra cuando el cliente se anime a comprarun

electrodoméstico de calidad con sector de venta en la Bahia.

5.5 Presupuesto.

Al iniciar COVICSAN su proceso de incursion en un marketing ratificado
a través de redes sociales y captacién de clientes por medio de paginas
web, es necesario contar con una asesoria de expertos en temas de imagen

corporativa, por ello para realizar este plan de marketing se tomo
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sugerencias por parte del equipo de trabajo de Smart ConsultingGroup,
quienes proporcionaron la siguiente cotizacion para iniciar un plan de
posicionamiento de la marca en el mercado de electrodomésticos.

Imagen 22 Cotizacion imagen corporativa

S MART

Cliente: COYICSAN

Presupuesto No. 1

Fecha: 17 de febrero de 2015,

Paguete de imagen corporativa: 5$250,00
-Creacién de logo simple.

-Aplicacién de logotipeos, colores y elaboracién de artes

para:

Tarjeteria, hojas membretadas, sobres, brochure,
folleto, facturas, triptico, wolante, etc.

Forma de page: Subtotal $250,00
Anticipo 60% - Saldo 40scontrasntrega. IVA 12% $ 3000
Tiempo de satrega: IVA Oz 5 00,00
10 dias a partir de la recepcidn del anticipo. Mo IVA 5 00,00
Total $280,00

Cordialmente,

Maria Belén Salazar Moncada

Asesor de Proyectos

Comunicacién y Marketing
alazar@smartconsultinggroup.com.

SCGEcuader

www.smartconsultinggroup.com.ec

Ax, Joaquin Orrantia y Juan Tanca Marenga. Edif. Terres del Mall, Piso 4, oficina 441,
infe@ smartconsu linggroup.com.ec | 0981511641 0980762925 - 09807629556

Fuente: Estudio de marketing.

Elaborado por: Smart ConsultingGroup
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En la imagen 22 segun cotizacion proporcionada por Smart
ConsultingGroup, el costo por elaborar un plan de imagen corporativa de
acuerdo al modelo de negocios de COVICSAN es de $280.00 donde incluye
artes de acuerdo al tipo de publicidad que se oferte en el mercado, entre

ellas tenemos:

e Tarjetas corporativas.
¢ Hojas membretadas.
e Sobres corporativos.
e Facturas.

e Tripticos para ferias.

e Volantes.

Todos estos documentos son importantes para que tanto clientes como
proveedores conozcan que la empresa se encuentra muy bien consolidada y
comprometida con su equipo de trabajo a lograr satisfacer las necesidades
del mercado a un precio que se comercializa en la Bahia pero con el

compromiso de responder ante cualquier eventualidad del producto.

5.6 Nuevos canales de distribucion.

COVICSAN mantiene actualmente un solo canal de venta, atender a sus
clientes en el local comercial, mostrar la mercaderia y vender el articulo, sin
embargo aun no explota nuevas alternativas que permita ofertar su producto

a sectores mas alla de la Bahia y de la ciudad de Guayaquil.

Por lo tanto se propone activar los siguientes canales de venta.
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5.6.1 Venta puerta a puerta

Por medio de venta puerta a puerta equipar al equipo de venta externo a
captar nuevos clientes con apoyo de catalogos de productos, proforma y una
factura para que el vendedor pueda cerrar la negociacion. También
proporcionarle unas tarjetas de presentacion para que el cliente sienta que
esta entablando relaciones comerciales con una empresa seria Yy

comprometida con su satisfaccion.

Se recomienda que el vendedor que haga visitas al hogar se encuentre
uniformado y porte sus credenciales en regla para fomentar la marca de

COVICSAN en la mente de sus futuros clientes.

5.6.2 Venta en provincias de la region costa.

Con este canal se trata de inter provincial la marca CONVICSAN a toda
la regidn costera del Ecuador. Acudir a pueblos donde aun no llegan las
casas comerciales de renombre y proporcionarles articulos de buena
calidad, esto mercado aun no ha sido explotado por lo que es una buena

alternativa comenzar por comercializar los productos en estos lugares.

Uno de ellos son los recintos comprendidos por toda la provincia del
Guayas, quienes a falta de tecnologia buscan una alternativa de bajo costo,
sin que necesite mucho papeleo para adquirirlas, aqui también se puede
abarcar el mercado de las grandes empresas arroceras que buscan otorgar
mayores beneficios a su personal operativo que se dedica al cultivo y

cosecha del producto.
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5.7 Plan de motivacion para el personal de ventas.

Al tratarse COVICSAN de una empresa que busca disponer de ventas
para elevar su rotacién de inventario, debe proponer meta de ventas que
cumplan su personal en el area comercial, y mas aun si los clientes son

reiterativos logrando la fidelizacion de la marca.

Es por ello que se propone un plan de comisiones por articulo vendido,
es decir que por cada producto que venda se le puede otorgar un 2% sobre
el precio de venta adicional a su sueldo fijo, sin embargo para precautelar el
flujo de dinero, estas comisiones se pagaran conforme al pago que realice el

cliente, de acuerdo a los siguientes criterios.

e Para pago de contado la comision se paga en el mismo mes.

e Para pago de tarjeta de crédito siempre y cuando dicho valor se acredite
en el mismo mes en la cuenta de la compafiia.

e Para plan acumulativo que su periodo de pago sea el mismo mes de la

compra.

De esta manera se garantiza que dicho articulo vendido genere un
beneficio adicional que permita cubrir esta variable del empleado y al mismo
tiempo se sienta motivado de vender el producto de contado.

También se propone un reconocimiento adicional al vendedor por el
esfuerzo realizado, otorgando una tabla de jerarquia de acuerdo a la
habilidad que tenga para cerrar negocios, entre ellos se recomienda.

¢ Vendedor Sénior cuyas ventas mensuales superen los $30,000.00
e Vendedor Semi Sénior cuyas ventas mensuales superen los $15,000.00
pero no los $30,000.00

e Vendedor Junior cuyas ventas no superen los $15,000.00
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De esta manera el empleado puede ver un crecimiento profesional a
futuro en COVICSAN y que ello permita el aporta a nuevas ideas que

mejoren los procesos de la compafia.

6 Conclusiones

El personal de ventas no tiene programas de capacitacion ni aplica
técnicas que le permitan influir en el factor compulsivo de compra del cliente,
ello hace generar carga laboral a los administradores de COVICSAN quienes
personalmente atienden al cliente proporcionando precios, marcas Yy

beneficios que se ofertan en el local.

En la investigacion de campo realizada se noto que no existe una
estructura jerarquica que defina funciones, obligaciones y célculos de
rendimiento sobre el aporte de cada recurso humano hacia el desarrollo de
la comparfia. Ademas se evidencidé que el cliente tiene la facultad de
negociar el precio lo que reduce en ciertos casos los beneficios que pueda

recibir la compafiia sobre un determinado articulo.

Entre las herramientas que utiliza COVICSAN para captar su mercado
esta la fijacion de una péagina web, la misma que no se encuentra
actualizada eliminando algunas beneficios que ofrece la compaiiia al vender
sus productos, como garantia, la presencia de un plan acumulativo y el pago

con tarjetas de crédito.

Se determind una nueva imagen corporativa acorde al mercado que se

maneja, incorporando nuevos colores, teléfonos de contacto con correos
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corporativos y unos nuevos canales de distribucion del producto, como es la
venta puerta a puerta, solicitud del producto por medio de la pagina web y
recogiendo impresiones sobre la perspectiva que tiene la clientela sobre la
companiia. Ello abre un abanico de nuevas ideas de negocios como es la
oferta de productos mas demandados al cliente y la identificacion de

articulos de mayor rotacion en épocas de promocion.

7 Recomendaciones.

Fijar un plan de marketing que le permita a COVICSAN dar a conocer
sus formas de pago, marcas que tiene en stock y comparativo de
caracteristicas entre articulos, ademas de clasificar sus productos en materia
de usos, es decir tener una zona de lavadoras con atractivas perchas que

resalten la marca del producto.

Definir funciones para cada integrante de la organizacion que elimine la
actual forma de atencién al cliente, ya que ello quita tiempo que se lo puede
dedicar a mejorar relaciones con el proveedor o buscar nuevas
oportunidades de negocio por medio de un andlisis de oferta y demanda del
sector. Promover programas de capacitacion para el vendedor cierre la

negociacion sin que el cliente oferte el precio.

Proporcionar etiquetado a todos sus productos con un arte que incluya el
nombre de la compafiia ya que ello fomenta el poder de la marca
COVICSAN en la mente de sus consumidores, ademas de crear un
diferencial entre la competencia y que ello elimine la enorme desventaja de

ofertar precios a nivel de mercado.
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9 Anexos.

Instalaciones de COVICSAN

ﬂfcmnnn,, J

.de las mejores marcas... :
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Entrada A COVICSAN
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Division de juguetes d COVICSAN

Entrada principal de COVICSAN.

o
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Guayaquil, 21 de Febrero de 2015.

Ing. Vergara Pereira Dario Marcelo, Mgs.
DIRECTOR CARRERA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

En su despacho.
De mis Consideraciones:

Eco. Gutiérrez Alarcon, Cesar Daniel, Mgs., Docente de la Carrera de
Administracién, designado TUTOR del proyecto de titulacion de las Srtas.
Aguirre Palma Maureen Stephanie y Heredia Romero Karina Alexandra por el
Honorable Consejo Directivo de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Administrativas, cimpleme informar a usted, sefior Director, que una vez que
se han realizado las revisiones necesarias avalo el trabajo presentado por el

estudiante, titulado “Metodologia para Lograr El Mejoramiento de la Calidad de
Servicio, Mediante la Orientacién al Cliente y EI Compromiso de la Empresa
COVICSAN S.A.” por haber cumplido en mi criterio con todas las formalidades.

Este trabajo de investigacién ha sido orientado durante todo el periodo de
ejecucion en el programa de URKUND quedando el 2%.

En consecuencia autorizo a las sefioritas Aguirre Palma Maureen Stephanie y
Heredia Romero Karina Alexandra para que entregue el trabajo en formato
digital en 4 CD’s y 3 empastados del mismo contenido.

Quiero dejar constancia de mi agradecimiento a los miembros del H. Consejo
Directivo por la confianza depositada y aprovecho la oportunidad para reiterar a
cada uno de ellos mis sentimientos de alta estima.

La calificacion final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulacion fue de
Diez (10/10)

Atentamente,

/1.

Eco. Gutiérrez Alarcon, Cesar Daniel, Mgs.
PROFESOR TUTOR-REVISOR PROYECTO DE TITULACION

"=
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Urkund Analysis Result

Analysed Document: TESIS SERVICIO AL CLIENTE FINAL AGUIRRE HEREDIA.docx
(D13298982)

Submitted: 2015-02-20 00:25:00

Submitted By: dgutierrez@hiltonguayaquil.com

Sources included in the report:

SANTIAGO ACOSTA (PERFIL).docx (D12041 638)

PERFIL TESIS.docx (D11919236)

primera parte.docx (D91 07882)

primera parte katerinne.docx (D10863315)

e-Book Comunicacién Efectiva final.docx (D12155514)

e-Book_Comunicacion con actividades.d ocx (D10242332)

e-Book Comunicacién Efectiva.docx (D11301585)

e-Book Comunicacién Efectiva.docx (D10849221)
http://labcalidad.files.wordpress.com/201 1 /08/3-comportamiento-del-consumidor.pdf
http://mauricionavarrozeledon.ﬁles.wordpress.com/201 0/10/tema-tecnicas-de-analis-del-
comportamiento-y-eleccion-de-los-consumidores. pdf
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) /

109



72 013298982 - T¢S

IS SERVICIO AL CLIENTE FINAI AGUIRRE HIREDIA. docy - Urkiind

Windows finternat Explorer

(} % 2 hips whnd.com vl o X
Fie Edt Wew Favortes Toos Hep
@ Favoctes ) £ Peudec-FactwooonElectr,.. & eFectra Ecudor Bienwendo ol BANCOPICHL,., & -
y
v

gmm-rzstssamouamr:mm .

fiDi32eeg8;

Submitted 2015-02-131825.405 o
Submitted by DArilELéuﬂmez'dgmmusmungmyaquﬂ.un
Recelver “redd; camacing ussgEanalesis usdond com

4 ciisappros 40pages kangdscumem 2ansists ofrex presentin 10

*» < )
100% saice [

A LOGRAR EL MEIORANIENTO OF
LACALIDAD DESERACIO, HEDIANTE LA ORIENTACION AL CLIENTE VEL
COMPROMISODE LAEMPRESA COUICSAN S.A AUTORAS. Aguure Paima,
Maureen Stepnanie Neredha Remers. Kenne Alexandea Teabefe de Thulacién
Rrevic 313 Detentian get Tituls Je:Ingeniera Cemarcial TUTOR Ecc
Sutierrez Alarzén, Cessr Danial CSuaaquit, Ecuader Semestre B-2014
UNNERSIDAD CATOLICA DE SaNTIA 33 DEGUAYAQUIL FACULTAD D
CIENCIAS ECONDMICAS Y AD) HINISTRATI AS CARRERA DE ADMIUSTRACION
DEEMPRESAS CERTIFICACIONH Certiticames

P #trabajs &

< A P
t alms y

idad per, Mauraen
di2 Remerg, como

atine Al .

g 12 cbtentisn del Tiuic

detngeniera Cemercial, TUTOR 2o Gutieme:
j Alarzsn, Cesar Daniel DIRECTOR BE LA CARRERA
H ing Vergars Pereirs Dars Mareic, Mgn Guapaquit feoreco del 2015

i SO CATOI I L C AT A W 4TS0S s 00 i s e

e Voot de credia by,

.
"2y Start it woniios

List of sources

v i CERFL TENS goos
A g SPest & Epar

Urkund's sechive: Universidad Casciica e Santiago de Guayag...

UNIVERSIDAD CATOUICA DE SANTIAGO O GUAYAQU FACULTADDE
CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMIPSTRA VASCARRERA OF ADMINISTRACION
CEEMPRESAS TiTuL0: METODCLOGIAPARA LOGRAR EL MEJCRALUENTD DE
LACALIDAD DE SERYICIO, MECIANTE LASRIENTACION AL CUBNTE Y BL
COMPROMISO DE LA EMPRESA COVICSANS A AUTORAS; Agulire Palma,
Haureen s i Reenecs, Karing Al 2 Traba de Titulacién
£revioals Gorencidn del Tituto ge- Ingeniera Comersial. TUTOR: Eea.
Gutierrez Alarcen, Cesar Daniey Guayaguil, Ecuador Semestre B-2014
UNNERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO BE GUAYAQUIL FACULTAD DE
CIENCIASECONOUICAS ¥ ADMINISTRATI/AS CARRERADE ADMINISTRACIOH
CEEMPRESAS CERTIFICACISH Cemmificames

) Maureen

3o e

Srephanie, Aguirre Patma ¥Karing Alenandra, Heredia Romers, como
i 12 parata Titule
deingeniers Comercial TUTOR Eco. Sutierrez

Alerzon, CesarDanie DIRECTOR OELACARRERA
Ing. vergara Pereira Darip Marceia. gs. Gudyaquil, ‘ebrece get 2015

Eaauanile b L e LT DR AR R e

& Intemet

110

festiindels

¥ e

M v Pxee Safetyv Tose -




