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RESUMEN

El estudio de estrategias comerciales para la captacion de nuevos clientes en el
sector quimico — industrial refleja la identificaciébn de las soluciones mas
eficientes que dan acceso al acaparamiento de nuevas cuotas de mercado,
especialmente en un sector comercial destinado a las ventas al por mayor, donde
las acciones enfocadas a la fidelizacién de los clientes son condicién necesaria
pero no suficiente para la prevalencia en el mercado, por lo que el establecer
nuevas relaciones comerciales permitira el crecimiento de la empresa. El caso
de la empresa Quimglobe estudiado a lo largo del documento devela la
problematica de poco alcance de ventas de la empresa, por lo que se analizaron
las estrategias comerciales para la captacion de nuevos clientes en tal negocio;
para alcanzar este objetivo se identificar los fundamentos tedricos relacionados
con las estrategias comerciales y captacién de clientes, para luego diagnosticar
la situacion actual respecto a las estrategias comerciales aplicadas para la
captacion de nuevos clientes en la empresa, mediante andlisis de ventas,
entrevistas a la gerencia y encuestas a los clientes. Finalmente se proponen
estrategias comerciales que comprenden desde la implementacién de un plan
de Marketing, la definicion de un protocolo de ventas y estrategias de fidelizacién,

todo esto englobado en un Plan estratégico comercial generalizado.

Palabras claves: estrategias, comerciales, ventas, distribuidor.
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INTRODUCCION

Antecedentes

El establecimiento de nuevas relaciones es uno de los factores claves para el
crecimiento de una empresa, por lo que el acaparamiento de nuevos clientes
mediante el estudio y desarrollo de estrategias comerciales, especialmente en el
sector de distribucion de productos de limpieza quimico — industriales resulta de
importancia en un modelo de negocio que comunmente se enfoca en la fidelizacién
de un numero limitado de clientes, lo que es una condicién necesaria pero no

suficiente para la prevalencia en el mercado.

Las estrategias comerciales estan destinadas a impulsar el crecimiento de las
ventas, pero especialmente se enfocan a vender de una mejor manera. Esto se
basa en una planificacién estratégica que, si bien puede sonar mas complicada,
permite obtener buenos resultados, con estrategias méas sdlidas, que duran mas y

benefician a la empresa de muchas maneras.

Segun Pacheco (2017), al crear una estrategia comercial, muchas empresas se
obsesionan exclusivamente con incrementar el volumen de comercializacién. Hasta
cierto punto, esto suena logico, pero detras de una estrategia comercial hay mucho
mas, y con un buen trabajo los resultados pueden ir mucho mas alla de un aumento

de las ventas.

Una buena estrategia implica muchos aspectos, y también tiene en cuenta la
imagen de la empresa, el prestigio, los clientes y cédmo ciertas decisiones pueden
afectar a la compania en su conjunto, sin enfocarse Unicamente en el desarrollo
comercial y los departamentos que estan directamente relacionados con las ventas

(Campuzano, y otros, 2017).

Asenjo (2015), describe que una estrategia comercial puede requerir un trabajo
coordinado de varios departamentos para desarrollar un plan de negocios en el que
todas las partes formen una estructura funcional, debido que cuando las cosas no

se hacen correctamente y no se tienen en cuenta otros departamentos, no se utiliza



la ayuda y el conocimiento que podrian proporcionar, y en segundo lugar, puede
ocurrir que no todos los esfuerzos vayan en la misma direcciéon. Esto causa un
desperdicio de energia y normalmente genera una imagen de confusion y falta de

control que eventualmente podrian percibir los clientes finales.

Es por esto que Rojas (2018), confirma que las estrategias comerciales deben ser
cuidadosamente planificadas, ya que hay muchos factores importantes a
considerar. Por ejemplo, las estrategias comerciales de las compariias que venden
el mismo producto no seran necesariamente las mismas, si una estd comenzando
en el mercado y la otra ha estado en él por mucho tiempo. Sus estrategias deben
ser creadas de manera diferente, con diferentes filosofias y basadas en diferentes
parametros. Incluso las herramientas para el andlisis y la configuracién son
diferentes.

Las estrategias comerciales son un mundo en si mismo, y la experiencia
desempeina un papel determinante en este campo, que es poco explorado por
algunos y demasiado explorado por otros. Mena (2015), sefala que planificar una
buena estrategia debe contar con las siguientes caracteristicas: a) ser rentable y b)
facil de implementar, ajustar y digerir; no es importante Unicamente el resultado
final, sino normalmente lo que viene después, ofreciendo la posibilidad de aprender
nuevos conceptos de negocio, mejorando su rendimiento pero manteniendo el
control todo el tiempo.

Desarrollar y planificar estrategias comerciales para una empresa, en este caso el
distribuidor de insumos quimicos Quimglobe, debe ir en funcién de sus
caracteristicas mas relevantes, contemplando diferentes escenarios comerciales

para crear una estrategia exitosa.

El asegurarse de que todos los departamentos trabajen juntos direccionados hacia
el mismo sentido es fundamental. El trabajo en equipo es esencial para obtener
buenos resultados con una estrategia comercial, empleando las estrategias
comerciales para mejora e incremento de ventas, y resolucion de problemas
internos.

En base a lo expuesto es pertinente indagar este tema en este momento dado que

Quimglobe aun presenta estrategias comerciales empiricas que no responden
2



idbneamente a la cuota de mercado ni al crecimiento comercial que se ha
planteado; el presente estudio abarca un profundo analisis teérico y estratagema

practico acorde al caso presentado de la empresa Quimglobe.

Ademas, es pertinente el estudio de este tema debido al contexto socioecondémico
que atraviesa el pais, de tal manera que evidencie qué alternativas comerciales,
deben tomar las Pymes del Ecuador en un periodo de recesion econdémica, y en
especifico, las empresas comercializadoras dedicadas a la venta de productos
quimicos industriales, de limpieza e insumos médicos, siendo el caso y actividad

de Quimglobe, empresa motivo de estudio en el presente documento.

Planteamiento del problema

Las empresas que pueden cambiar rapidamente sus ofertas comerciales y, por lo
tanto, pueden responder rapidamente a los requisitos cambiantes de los clientes
tienen mas probabilidades de lograr la retencién de los mismos e ingresos que las
empresas que no pueden hacerlo. Ademas, es crucial comprender el impacto de
los esfuerzos de comercializacion, sobre todo cuando se desea captar nuevos
clientes (Amboya & Mufnoz, 2018).

La empresa Quimglobe, dedicada a la distribucion de quimicos industriales, de
limpieza e insumos médicos, presenta los siguientes problemas: el
desconocimiento de la empresa en el mercado, ventas por debajo de lo proyectado,
los clientes actuales no conocen todas las marcas que comercializa la empresa, la
falta de capacitacion a la fuerza de ventas para la mejora en la atencion y
seguimiento a clientes, estrategias comerciales ineficientes por segmentacion de
mercado mal estructurados, la ausencia de politicas y procesos en el departamento
de venta, deficiencia en la distribucion de productos, la empresa no realiza
publicidad en redes sociales ni en medios de comunicacién, por todas estas
razones la empresa cuenta con un reducido numero de clientes lo que demuestra

la sensibilidad de la empresa ante la pérdida de alguno de ellos

Para mejorar los problemas descritos en el parrafo anterior la empresa debe

encontrar una respuesta a la siguiente pregunta problémica de la presente



investigacion ¢Qué estrategias permiten a la empresa Quimglobe ampliar su

cartera de clientes?

Tabla 1. Definicién del Problema: Poca Cartera de Clientes

Causas: Efecto:
Desconocimiento de la empresa en el mercado Ventas por debajo del mercado

L Los clientes no conocen todas la marcas que
Falta de capacitacion del personal de ventas o
distribuye la empresa

Ausencia de politicas y procesos que promuevan la Clientes insatisfechos / Cierre de ventas poco
venta de productos efectivo

Plan de marketing poco eficiente, no existe
) o - Productos estancados en stock por poca demanda
inversion en publicidad

Elaborado por: Autor del documento

En el presente estudio se va a responder la interrogante descrita, identificando las
estrategias comerciales idéneas aplicables en el sector quimico — industrial y su
importancia en la captacion de nuevos clientes, dando acceso al alcance de metas
comerciales, organizacionales y al incremento de sus ingresos, los cuales son los

resultados esperados.

Objetivos

Objetivo General

Analizar las estrategias comerciales para la captacion de nuevos clientes en la

empresa Quimglobe.

Objetivo Especificos

. Identificar los fundamentos tedricos relacionados con las estrategias
comerciales y captacion de clientes.

. Diagnosticar la situacién actual respecto a las estrategias comerciales

aplicadas para la captacion de nuevos clientes en la empresa Quimglobe.

. Proponer estrategias comerciales para mejorar la captacién de nuevos

clientes en la empresa Quimglobe.



Justificacion

El estudio de estrategias comerciales para la captacion de nuevos clientes desde
el punto de vista teorico, y en el caso de estudio, con efectos practicos para la
empresa Quimglobe, aporta a la deteccibn de mejores acciones de
comercializacién para el sector quimico - industrial, que sirvan a una planificacién
estratégica, herramienta de gran importancia para el crecimiento a corto y largo

plazo para las empresas que deseen captar nuevos clientes.

La identificacion de mejores practicas comerciales enfocadas a la captacion de
nuevos consumidores, especialmente en empresas que comercializan productos
de primera linea para el uso industrial ayuda a obtener una ventaja competitiva
importante que representa una gran oportunidad de supervivencia y crecimiento en
tal mercado, especialmente para una empresa con poca cuota del mismo en

comparacion a sus competidores, como lo es Quimglobe.

Las mejoras en la estrategia comercial de la empresa Quimglobe, beneficiaran tanto
a los administradores y empleados ya que se implementaran tacticas para
incrementar nuevos clientes, lo que generara crecimiento en la cantidad de
demanda y a su vez de producciéon. Con la presente investigacion, se
proporcionara material teérico al entorno, dirigido tanto a académicos, como

administradores, publico en general y sobre todo a la misma empresa Quimglobe,

Novedad o Aspecto Innovador

El estudio de caso presentado aportara al crecimiento empresarial de Quimglobe
S.A. al incluir la novedad o aspecto innovador de proponer las directrices para la
implementacién de un Plan Estratégico Integral que contenga desde plan de
marketing, estrategias de venta, y manual de procesos de venta; de esta forma se
contribuye no solo a la empresa de estudio sino a todas aquellas dedicadas a la
distribucion de quimicos de limpieza, dando acceso a la captacion de nuevos

clientes e incremento de ventas.



I: MARCO TEORICO

1.1 Comercializacion e innovacion

Cedeno (2016) senala que la comercializacion se conoce como la planificacién y
ejecucion de un producto o tecnologia en el mercado. Esto quiere decir, que son
los mecanismos realizados para desarrollar un producto, que pueda ser atractivo

para los clientes, por lo tanto, el articulo debe ser facil de comprar y vender.

La comercializacion forma parte natural del proceso, lo que trae buenos resultados
economicos si la idea se sigue con estrategias significativas (Malave, 2014). Por lo
tanto, la estrategia de ventas y marketing constituye un problema importante para
las nuevas empresas porque a veces incluso la mejor idea de producto puede no

generar ganancias para la organizacion sin una estrategia de marketing exitosa.

La innovacién se considera como la caracteristica de un producto que puede
aportar un nuevo valor a los mercados objetivo. Es por ello que el valor generado
por el nuevo producto no solo depende de la tecnologia en si misma, sino que debe
contener el potencial para integrarse con las tecnologias existentes de una manera

significativa que pueda atraer a los clientes. (Ortiz M. , 2014)

La innovacién radical se percibe como la introduccidén de un producto o tecnologia
que es completamente nueva en el mercado. La comercializacién no puede llevarse
a cabo unicamente basada en conocimientos tedricos, sino que también es
aconsejable utilizar la experiencia externa (Medina, Altschuler, & Kosoglow, 2019).
Por ende, la innovacién se denomina el uso de nuevos modelos de negocio para

comercializar un nuevo producto o tecnologia.

1.1.1 Metodologia Lean Start-Up

La literatura se ha centrado en la importancia de la Metodologia Lean Start-up
(LSM) conocida en espafiol como Metodologia de Apoyo en Arranque, que se
conoce como una mentalidad y un enfoque comercial destinado a cambiar las
formas en que las empresas desarrollan y lanzan nuevos productos (Mazon, 2014).

LSM es un método de inicio que ayuda a las empresas a validar el aprendizaje y



adquirir nuevos enfoques cientificos de emprendimiento a través de la realizacion

de pruebas iterativas de productos basadas en los comentarios de los clientes.

LSM ayuda a las nuevas empresas a desarrollar una comprension mas profunda
de cémo se puede configurar un producto o servicio para satisfacer mejor las
necesidades y demandas de la base de clientes potenciales sin desperdiciar los
recursos. Esto, por lo tanto, ayuda a proporcionar un camino mas corto y seguro

para minimizar los riesgos del mercado.

Por el contrario, segun Llamas (2018), la filosofia de LSM es algo mas que
simplemente centrarse en la interaccion con el cliente, ya que hace que la empresa
emergente se dé cuenta del valor de revisar diferentes partes del plan de negocios;
esto incluye los modelos de negocios y los canales de ventas, para garantizar el

éxito de todo el proceso de arranque del negocio.

1.2 Importancia de la perspectiva del consumidor en el desarrollo de una
estrategia de ventas.

La adquisicion de una base sustancial de clientes requiere una variedad de pasos
de ventas, marketing y soporte con el objetivo principal de convertir a los posibles
clientes en usuarios habituales que pagan por el producto. Es por eso que el
proceso de ventas a menudo se considera como un embudo que implica diferentes

pasos. (Campuzano, y otros, 2017)

El primer paso para iniciar un proceso de venta es la prospeccion, que se conoce
como la identificacion de clientes potenciales calificados (Andersen & Stein, 2016).
Esto quiere decir que acercarse a los clientes potenciales correctos es de vital
importancia para generar flujo de ventas y aumentar la efectividad prospectiva de

una manera mas rapida para aumentar las ventas

Las referencias pueden incluir clientes, proveedores, distribuidores, sitios web o
redes sociales, y vendedores no competitivos. Estas perspectivas pueden buscarse
de manera viable en revistas especializadas, periddicos, directorios telefénicos o
web y rastrearse por teléfono y correo electrénico (Ferrell & Hartline, 2015). Lo que

quiere decir el autor es que existen diferentes medidas para calificar las



perspectivas, incluida la capacidad financiera, las necesidades especiales, el
volumen de negocios, la ubicacion y las posibilidades de crecimiento. Sin embargo,

para los vendedores, las referencias sirven como la mejor fuente para liderar.

La recopilacion de informacion de los compradores potenciales ayuda al equipo de
ventas a desarrollar una posible resolucion de problemas para promover las ventas
(Astudillo, 2018). El autor comunica que el segundo método es el enfoque previo
para promover las ventas. El equipo de ventas requiere aprender lo mas posible
sobre las organizaciones y los compradores antes de contactar a los prospectos.

Segun Ibarra (2010), es importante que los equipos de ventas de las empresas
recopilen datos orientados al usuario de diferentes puntos de informacién, como
recursos en linea y conversaciones con los conocidos y otros, para extender
valiosos activos de informacion. Esto constituye un punto donde los equipos de

ventas y gerentes deben determinar el mejor método de enfoque.

El objetivo principal del paso del enfoque es cimentar una relacion buena y
comprensiva. Esto se puede lograr de manera significativa haciendo preguntas
clave que estén en linea con las demandas del cliente o que de otra manera
atraigan la atencion del comprador (Ramirez, 2018). Sin embargo, ya sea en

cualquier etapa, mantener la vista y escuchar a los clientes siempre es esencial.

La presentacion de ideas al cliente antes de ingresar al mercado es importante.
Esto se define como el enfoque de la solucion del cliente. Un comprador siempre
muestra interés en saber cdmo las ofertas agregan valor a su negocio. Escuchar
las preocupaciones y respuestas del comprador hacia el producto y los servicios
ayuda al equipo de ventas a planificar deliberadamente las ideas (Abad & Pincay,
2014). Sin embargo, en el entorno actual que estd sustancialmente cargado de

informacion, los clientes requieren experiencias de presentacibn mas ricas

Loépez (2017) sefala que las objeciones e inquietudes planteadas por los clientes
durante la presentacion y a través de encuestas representan sus inquietudes
psicologicas que a menudo no se expresan. Esto proporciona indicadores l6gicos
para que los gerentes de ventas construyan una estrategia que sea finalmente

convincente y deseable para la base de clientes identificada.



De Freitas (2015) indica que esto implica que esos consumidores son fuentes
potenciales para que las companias describan las razones de comprar e incorporar
ideas de clientes en la estrategia de ventas. Del mismo modo, el seguimiento del
consumidor permite a las empresas elevar sus niveles de satisfaccion y continuar

disfrutando de importantes relaciones de mercado.

1.2.1 Desarrollo de estrategias de marketing y ventas.

De acuerdo con Angueta (2018), hay diversos pasos significativos para introducir

un nuevo producto o tecnologia:

- El primer paso es la idea principal y cémo difiere de las otras é&reas
preexistentes.

- El siguiente paso es ampliar la comprension sobre cémo el desarrollo de la

idea puede llegar a ser un punto de vista objetivo.

- El tercer paso importante es la prueba del producto y la acumulacion de los

componentes del producto a probar.

- Una estrategia de comercializacién y marketing viene en el cuarto paso que
desvia la atencion del producto y se concentra en los clientes y mercados
potenciales.

- La formacibn e implementacion exitosas de una estrategia de
comercializacion y marketing determina la rentabilidad de la empresa y, por lo tanto,

proporciona razones validas para promover las estrategias.

1.2.2 Mercados de modelo comercial Negocio a Negocio

Los mercados Business to Business (B2B) conocidos en espariol como Negocio a
Negocio son diferentes en comparacién con los mercados de consumo. Dado que
los clientes potenciales de una empresa distribuidora son empresas de diversa
indole, es preciso entender cémo funciona el mercado B2B y cémo difiere del
mercado de consumo. Brown (2016) afirma que hay 10 factores clave que hacen

que los mercados B2B sean especiales y diferentes a los mercados de consumo.



1. Los mercados B2B tienen una unidad de toma de decisiones mas compleja
2. Los compradores B2B son mas "racionales”

3. Los productos B2B son a menudo mas complejos

4. Numero limitado de unidades de compra en mercados B2B

5. Los mercados B2B tienen menos segmentos basados en el comportamiento y
las necesidades.

6. Las relaciones personales son mas importantes en los mercados B2B.

7. Los compradores B2B son compradores a largo plazo.

8. Los mercados B2B impulsan la innovacion menos que los mercados de consumo
9. Los mercados de consumo dependen mucho mas del embalaje

10. Las sub-marcas son menos efectivas en los mercados B2B

1.3 Antecedentes: Evolucion de la industria de distribucion de quimicos

Las companias de comercio y distribucién han jugado un papel importante en la
apertura de nuevos mercados y en el desarrollo de fuentes adicionales de
suministro para la economia global emergente. Desde los primeros anos de la
produccion quimica en la década de 1860, cuando todo el mundo producia
principalmente a nivel local alrededor de las fuentes de materias primas, existia la
necesidad de comerciantes especializados para estos productos para establecer
mercados adicionales y, a menudo, mas alejados. Eso continu6 durante la primera
mitad del siglo XX cuando el comercio transcontinental se expandio,
particularmente después de la Segunda Guerra Mundial (Leker & Utikal, 2018).

Leker et al. (2018) senalan que durante la "globalizacién y especializacion" de la
industria quimica desde la década de 1980 y los esfuerzos de optimizacién de
costos y subcontratacion de los ultimos 20 anos, los distribuidores de productos
quimicos se convirtieron en un importante brazo de marketing y ventas para el

proveedor del producto, cada vez mas un especialista para mercados posteriores,
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pero también un socio del cliente, con un profundo conocimiento de las aplicaciones

que se adapta a las tecnologias disponibles.

Los clientes pequenos y medianos valoran esto, pero también las capacidades de
venta Unica para varios productos necesarios para su formulacién, no
necesariamente suministrados por un solo productor. Impulsado por la amplia gama
de productos entregados en el mercado debido a la ampliacion de la cartera de
proveedores y las diferencias regionales y geograficas existentes, se necesitaba un
proveedor local (Franz, Bieger, & Herrmann, 2017).

Franz et al. (2017) indican que el productor se centr6 en las grandes cuentas
estratégicas para la rentabilidad, mientras que el mercado cambié de un campo de
suministro orientado al productor a un campo de valor mas centrado en el cliente:
los distribuidores de productos quimicos mantienen el vinculo con los clientes

medianos cuando se trata de especialidades y formulaciones.

La separacion de los grandes sitios quimicos tradicionales en parques industriales
a través de tendencias de especializacion dentro de la industria y actividades
significativas de fusiones y adquisiciones ha cambiado el panorama de la industria

quimica nuevamente en los ultimos tiempos (Franz et al., 2017).

Se han desarrollado nuevas areas de abastecimiento en Asia (especialmente en
China, pero también en India), y las regiones tradicionales de materias primas,
como Oriente Medio, estan emergiendo en productores rio abajo, allanando el
camino para una mayor competencia y forzando a los distribuidores para reubicar
la oferta, necesitando ganar tamafno y cobertura (geograficamente y con respecto

a las industrias atendidas) (Castillo, 2014).

Castillo (2014) comenta que la industria quimica ha sido un adaptador rapido de
Tecnologias de la informacion (Tl), pero tradicionalmente en el area de ingenieria
y produccion. Ahora se enfrenta al desafio de combinar datos generados
internamente con datos externos del mercado y del cliente para crear valor

adicional.

La estructura lineal de la economia hasta ahora se ha convertido en un ecosistema

complejo, con interdependencias significativas, que no son faciles de determinar
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por adelantado y luego gestionar de manera inteligente para la industria quimica,

que es relativamente conservadora, también para el sector de la distribucién.

Sin embargo, se esta dando apertura al uso de registros digitalizados para mejorar
y agilizar los procesos comerciales, crear nuevos modelos comerciales y soluciones
para obtener una ventaja competitiva y servir ain mejor a los clientes, al poder

modelar y predecir desarrollos antes y mas rapido (Reinoso, 2016).

Lograr la eficiencia, sacar costos del sistema y apoyar la toma de decisiones es
probablemente el efecto a corto plazo mas palpable de la llamada "transformacién
digital" para la industria de la distribucién. Reinoso (2016) indica que por ejemplo,
en los tipos de compras transaccionales, es concebible una plataforma inteligente
o instalacién de comercio electronico, con los distribuidores de productos quimicos
que permanecen parte de la oferta por su cuenta, o se asocian con su proveedor

como un operador de servicios externos.

Adoptar un concepto de "costo de entrega mas bajo" como lo sugirid6 Derek Abell
en la década de 1990, entonces profesor de marketing estratégico en IMD, es en
esencia una estrategia de mercantilizacion (Espinosa, 2013). Y eso puede no ser
lo mas inteligente, ya que la propuesta de valor central para muchos distribuidores
se basa en la diferenciacién, tratando de proyectar el "valor mas alto percibido" a
una base de clientes. Aunque el costo debe mantenerse bajo control en todo

momento

Espinosa (2013) senala que para los productos y aplicaciones mas criticos para el
rendimiento, donde el conocimiento del producto y la tecnologia de formulacién (y
todos sus limites inherentes a la digitalizacién) son cruciales. Se puede imaginar
que la comunicacion digitalizada puede ser beneficiosa cuando se utilizan blogs,
chats, seminarios web y bots para aclarar problemas de aplicacion estandar (y a
veces incluso especificos), realizar capacitaciones de productos o discutir términos

comerciales.

Esto quiere decir que la relacion seguira siendo importante en muchos casos, y
después de todo, la distribucién quimica seguira siendo un negocio principalmente
local durante un tiempo previsible. Por lo tanto, estas tecnologias pueden ser
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importantes ya que la configuracion es rapida y eficiente y se pueden lograr

beneficios en la relacion para todos los interesados.

La configuracion y los usos mas complejos de los nuevos modelos de negocio que
utilizan tecnologia basada en datos deberan determinarse de forma individual; no
habra un enfoque de "talla Unica", ya que la geografia, el mercado de aplicaciones,
la posicidbn competitiva y la intencion estratégica son muy diversas en la industria
de distribucion quimica (Leker & Utikal, 2018). Por lo tanto, los distribuidores de
productos quimicos deben ser conscientes y estar listos para actuar cuando los

requisitos evolucionen.

1.3.1 Estrategias de diferenciacion

La diferenciacidén es una estrategia importante para evadir la fuerte presion de los
precios. En el futuro, serd cada vez mas una palanca clave para generar una
ventaja competitiva en el mercado. Incluso con cambios menos drasticos en el
modelo de negocio, los distribuidores de productos quimicos mejoraran su
visibilidad y promoverdn sus competencias mediante la cooperacion con
proveedores y clientes en proyectos técnicos, poniendo a prueba su experiencia
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007). En este aspecto ayuda la inversion en una
infraestructura de laboratorio (para industrias seleccionadas) que puede ayudar al

tratar con clientes pequefos y medianos para impulsar su trabajo de desarrollo

Lo que los autores quieren decir es que los distribuidores también participan cada
vez més en conferencias y ferias con documentos técnicos. Para ser mas visibles
en una oferta saturada y mostrar sus capacidades técnicas, cada vez apuntan a
tener mas presencia en conferencias y ferias comerciales como una oferta adicional

para presentadores y expositores.

Absorber otra tecnologia recientemente disponible, capturar el valor generado a
través de la utilizacion de informacién mejorada de datos y mantener estas
ganancias a través de una forma optimizada de operar ayudara a facilitar la vida,
para los clientes, proveedores y los propios distribuidores, no muy diferente de lo

gue ha sido el motor en el pasado. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
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Para el sector de distribucion quimica existen desafios que lo exigen mantenerse
al tanto de los desarrollos al participar selectivamente en programas de
digitalizacion (Castillo, 2014). Esto se refiere a que las opciones de aplicar
tecnologias para sistemas de informacién y practicas comerciales seleccionadas
son necesarias para mantenerse a la vanguardia en los negocios, mientras se vigila
de cerca el satisfacer las necesidades de clientes y proveedores. Esto siempre ha
sido un motor para el éxito comercial y la sostenibilidad de la industria de
distribucion quimica.

1.4 Estrategias de comercializacion para distribuidores de especialidades

quimicas

Los programas de marketing exitosos son esenciales para que los distribuidores de
especialidades quimicas creen conciencia de marca tanto para las empresas como
para los proveedores. Un primer paso critico en el desarrollo de una estrategia de
marketing es identificar o que quiere el cliente (De Massis & Kotlar, 2019). Se
puede comentar que las encuestas a los clientes son un aspecto clave para
desarrollar una estrategia sélida; no es viable gastar recursos en promocionar
componentes que no son relevantes para los productos que consumen los clientes.
Actualmente, las encuestas son muy faciles de administrar; siendo producibles y

administrables en linea.

Feranita y De Massis (2019) comentan que desde plataformas gratuitas hasta
aquellas que cobran tarifas adicionales minimas, es posible agregar la capacidad
de ordenar y analizar datos recopilados graficamente. Los autores infieren que las
encuestas son una buena herramienta para obtener comentarios andénimos directos

de clientes existentes o potenciales sobre sus patrones de compra.

Leker et al. (2018) afirman que existen diversos desafios en la comercializacién y
distribucion de productos quimicos, dado su modelo de negocio B2B. Los cuatro
objetivos principales del marketing entre empresas (B2B) son el conocimiento de la

marca, la generacion de leads, la adquisicién de clientes y la retencién de clientes.

Los distribuidores de productos quimicos enfrentan desafios Unicos cuando se

enfocan en estos objetivos para desarrollar sus estrategias de marketing. Se

14



pueden utilizar varias vias tradicionales, incluidos anuncios de publicaciones
comerciales, folletos, comunicados de prensa, correo directo, exhibiciones de ferias
comerciales, sitios web, publicidad en linea, campanas en redes sociales, ventas
directas y telemercadeo (Reinoso, 2016). Sin embargo, la mayoria de los
distribuidores tienen presupuestos de marketing limitados y lograr estos cuatro
objetivos puede ser dificil.

Ademas, Espinosa (2013) manifiesta que los distribuidores no pueden gastar todo
su presupuesto de marketing en la promocién de la marca de un proveedor. Esto
quiere decir que los distribuidores tienen que promover no solo sus propias
empresas, sino también las marcas de sus proveedores clave. Este es un enfoque

dicotomico. Es vital identificar donde se obtendra el mejor retorno de la inversion.

1.4.1 Marca

Cuando se comercializan bienes de consumo, la marca suele ser el mayor gasto.
Las empresas pueden gastar millones de dolares desarrollando el conocimiento de
la marca. Afortunadamente, al comercializar productos industriales, la marca no es
tan critica (Fustinoni, 2012). El autor se refiere a que los clientes de ese tipo de
negocio han demostrado estar dispuestos a convertir de un producto quimicamente

equivalente a otro, sin preocuparse por la marca.

Fustinoni (2012) indica que entra en cuestionamiento el como comercializan los
distribuidores de productos quimicos especializados sus compariias y marcas,
ademas de la interrogante acerca de si se vende las marcas de los proveedores
que los distribuidores representan. Se puede deducir que algunos distribuidores
pueden realizar ventas de manera mas sencilla porque sus proveedores tienen una
marca fuerte. Otros necesitan trabajar mas para vender marcas que pueden no ser

conocidas en un mercado local o global.

1.4.2 Outsourcing

Muchos distribuidores de especialidades quimicas pequenas y medianas no tienen
los recursos disponibles para tener un personal de marketing interno dedicado. Una

opcién viable es externalizar todo o parte del programa de marketing. Varias
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agencias ofrecen programas basados en tarifas y la capacidad de administrar todo
un programa de marketing (Pacheco, 2017). Incluso si se cuenta con los recursos
internos para organizar los esfuerzos de marketing, es una buena idea fomentar las
relaciones con varias agencias para mantenerse al tanto de lo que esta surgiendo

en la industria

1.4.3 Redes sociales

Las redes sociales ya no pueden ser ignoradas para el marketing B2B. Debido a la
gran cantidad de clientes y prospectos que usan las redes sociales, se debe
considerar esto como parte de un programa integral de marketing (Angueta, 2018).
Lo que la autora infiere es que, si a los clientes les resulta mas facil comunicarse a
través de Twitter, Facebook y LinkedIn, estas herramientas pueden ser una salida

valiosa para una organizacion.

Actualmente Facebook tiene casi 840 millones de usuarios y sigue creciendo, y
LinkedIn se ha convertido en una gran herramienta profesional para conectarse con
colegas pasados o presentes, asi como con expertos de la industria (Lis Zeler,
2017). Es por esto que se deduce que, al unirse a grupos relevantes, se tiene la
accesibilidad para mantenerse en sintonia con los asuntos actuales e identificar

oportunidades de negocios.

Se estima que hasta el 40% del contenido en YouTube esta relacionado con
negocios. Este es un gran recurso para compartir videos de la vida real
promoviendo a la empresa, empleados, lineas de productos e instalaciones. Sin
embargo, es preciso recordar que los espectadores quieren ver personas reales,
no actores. Prefieren escuchar del CEO de una organizacion o de un cliente real
con un testimonio que un endosante pagado (Cao, 2017). Esto quiere decir que las
empresas pueden mejorar significativamente sus ventas transmitiendo las
capacidades de sus productos de una manera Unica mediante el correcto uso de
redes sociales.

16



1.4.4 Presencia en linea

Tener un sitio web bien disefiado y funcional es importante para cualquier
organizacién. Es ideal un sitio que logre buenos rankings de busqueda y ofrezca a
los clientes la capacidad de obtener informacién sobre su empresa y productos,
solicitar muestras y acceder a sus enlaces de redes sociales (Siguencia, 2011).

Vasconez (2015) sefala que los estudios han demostrado que una combinacién de
marketing tradicional y en linea proporciona el mejor rendimiento. Lo que los
autores postulan es que el trafico web es una métrica critica que se supervisa
facilmente. Esto se puede hacer a través de Google Analytics u otras herramientas
analiticas de sitios web. Incluso se puede comparar el trafico en multiples sitios.
Los anuncios en linea en los sitios web de las principales publicaciones comerciales
son otra gran opcion para reforzar la presencia de marca.

1.4.5 Equipo de ventas

No se puede ignorar el impacto que el equipo de ventas puede tener en los
esfuerzos de comercializacion y de marketing. Que mensaje y cdmo se lo esta
entregando, si tal mensaje es coherente con la empresa, si se estan promoviendo
los productos clave en los que desea que se concentren son varias de las aristas
que el equipo de ventas debe definir (De Massis & Kotlar, 2019). Cualesquiera que
sean los objetivos clave establecidos para el programa de comercializacion y
marketing, es importante asegurarse de que estén bien comunicados dentro de la

organizacién. Si no todos estan en la misma pagina, puede crear confusion.

1.4.6 Oportunidades

Los distribuidores de especialidades quimicas tienen varias opciones disponibles al
desarrollar y ejecutar estrategias de marketing exitosas. No solo debe centrarse en
la marca de la propia empresa, sino también en las de los proveedores clave que
representa (Castillo, 2014).
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1.5 Analisis FODA

El Andlisis FODA es una técnica util para comprender las Fortalezas y Debilidades,
y para identificar tanto las Oportunidades abiertas para una empresa como las
Amenazas que enfrenta (Lopez, 2016). Se puede comentar que utilizado en un
contexto comercial, ayuda a forjar un nicho sostenible en el mercado. Utilizado en
un contexto personal, aporta al desarrollo profesional aprovechando al maximo

talentos, habilidades y oportunidades.

Lo que hace que el Analisis FODA sea particularmente poderoso es que, con un
poco de reflexién, aporta al descubrimiento de oportunidades que una empresa se
encuentra disponible para explotar. Y al comprender las debilidades del negocio,
se puede administrar y eliminar las amenazas que de otro modo tomarian por

sorpresa a cualquier empresario (Guachun, 2014).

Este tipo de andlisis permite disefar una estrategia que ayude a la distincién de los
competidores, de tal forma que se compita con éxito en el mercado. A continuacion,
se detallan las interrogantes que se debe plantear para la identificacién de

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, acorde a Lépez (2016).

Fortalezas

. ¢ Qué ventajas tiene la organizacién?

. ¢ Qué es lo que hace mejor que la competencia?

. ¢, Qué recursos unicos o de menor costo puede utilizar que otros no puedan
utilizar?

. ¢ Qué ven las personas en el mercado como sus puntos fuertes?

. ¢ Qué factores significan que un cierre de venta asegurado?

. ¢ Cudl es la propuesta de venta unica de la organizacion?

Oportunidades

. ¢ Qué buenas oportunidades se identifican? (Oportunidades utiles pueden
provenir de cosas como: a) Cambios en la tecnologia y los mercados, tanto
a escala amplia como estrecha, b) Cambios en la politica del gobierno
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relacionados con la actividad comercial de referencia, c) Cambios en los

patrones sociales, perfiles de poblacion, cambios en el estilo de vida, etc.).

. ¢ Qué tendencias interesantes se conocen?

Debilidades

. ¢ Qué se puede mejorar?

. ¢, Qué se debe evitar?

. ¢ Qué es probable que las personas en el mercado vean como debilidades?
. ¢ Qué factores hacen perder ventas a la empresa?

Amenazas

. ¢, Qué obstaculos enfrenta la empresa?

. ¢ Qué estan haciendo los competidores?

. ¢ Estan cambiando los estdndares o especificaciones de calidad para la

actividad comercial de la empresa, productos o servicios?

. ¢La tecnologia cambiante amenaza el posicionamiento?
. ¢ La empresa mantiene deudas incobrables o problemas de liquidez?
. ¢, Podria alguna de sus debilidades amenazar seriamente a la empresa?

1.6 Diagrama de Ishikawa

Los diagramas de Ishikawa (también llamados diagramas de espina de pescado,
diagramas de espiga, diagramas de causa y efecto) son diagramas causales
creados por Kaoru Ishikawa que muestran las causas de un evento especifico
(Naidda, 2017). Como se ha revisado en la literatura, se puede comentar que los
usos comunes del diagrama de Ishikawa son el disefio del producto y la prevencion
de defectos de calidad para identificar los posibles factores que causan un efecto
general. Cada causa o razdon de imperfeccion es una fuente de variacion. Las
causas generalmente se agrupan en categorias principales para identificar y

clasificar estas fuentes de variacion.

El defecto se muestra como la cabeza del pez, mirando hacia la derecha, con las
causas extendiéndose hacia la izquierda como espinas de pez; las costillas se
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ramifican de la columna vertebral por causas principales, con sub-ramas por causas

raiz, a tantos niveles como sea necesario (Naranjo, 2018).

Tal como se revisé en la literatura de los autores del parrafo anterior, se puede
comentar que los diagramas de Ishikawa se popularizaron en la década de 1960
por Kaoru Ishikawa, quien fue pionero en los procesos de gestién de calidad en los
astilleros de Kawasaki, y en el proceso se convirtié en uno de los padres fundadores
de la gestion moderna; se considera una de las siete herramientas béasicas de
control de calidad.

Ventajas

* Herramienta de lluvia de ideas altamente visual que puede generar mas
ejemplos de causas fundamentales

» ldentifica radpidamente si la causa raiz se encuentra varias veces en el mismo
arbol causal o en uno diferente

» Visualizacién de las causas simultaneamente

El analisis de causa-raiz tiene como objetivo revelar relaciones clave entre varias
variables, y las posibles causas proporcionan informacién adicional sobre el

comportamiento del proceso (Naidda, 2017). Las categorias tipicas incluyen:

* Los 5 m (utilizados en la fabricacion)
» Las 8 P (utilizadas en marketing de productos)

» Las 4 S (utilizadas en las industrias de servicios)
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Il: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

El estudio de caso presentado hace uso de datos cualitativos y cuantitativos, asi
mismo sus metodologias, métodos y/o paradigmas, lo que cominmente se conoce

como enfoque de investigacion de métodos mixtos, acorde a Moscoso (2017).

El enfoque de investigacién de métodos mixtos es mas especifico porque incluye
la mezcla de datos cualitativos y cuantitativos, métodos, metodologias y / o
paradigmas en un estudio de investigacion o conjunto de estudios relacionados. En
el caso de la compania Quimglobe, se han analizado datos cuantitativos (ingresos
de ventas), como cualitativos (entrevistas al personal).

2.2 Tipos y métodos de investigacion

2.2.1 Investigacion exploratoria

El trabajo de investigacion tiene un alcance exploratorio, ya que intenta
simplemente explorar las interrogantes que surgen en la investigacion y no tiene la
intencién de ofrecer soluciones finales y concluyentes a los problemas existentes.
Este tipo de investigacién generalmente se realiza para estudiar un problema que
aun no se ha definido claramente (Bravo & Rios, 2018).

Realizado para determinar la naturaleza del problema, la investigacion exploratoria
no pretende proporcionar evidencia concluyente, sino que nos ayuda a tener una
mejor comprension del problema. Al realizar una investigacion exploratoria, el
investigador debe estar dispuesto a cambiar su direcciébn como resultado de la

revelacion de nuevos datos y nuevas ideas (Mufioz, 2006).

En el caso de estudio de la empresa Quimglobe, se acopla a este tipo de alcance
ya que se intenta diagnosticar la situacion actual de las estrategias comerciales
para la captacion de nuevos clientes implementadas por la empresa, de manera
que lo que se va a explorar/identificar permitira emitir criterios y/o soluciones

pertinentes al contexto.
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2.2.2 Investigacion descriptiva

La presente investigacion también presenta un alcance descriptivo, que describe el
"quién, qué, cuando, dénde" de una situacion, no lo que la caus6. Un ejemplo
clasico de investigacion descriptiva es un estudio de caso. Un estudio de caso es
un método de investigacion utilizado para obtener una imagen completa y detallada
de un sujeto o un pequefo grupo de sujetos (Mufioz, 2006). La investigacion
descriptiva presenta una imagen detallada del problema o situacion, en el caso de
Quimglobe, permitird detallar especificamente cuales son las fortalezas vy
deficiencias de la estrategia comercial para la captacion de nuevos clientes que se

encuentra en vigencia.

La investigacion descriptiva (en la rama de informe/estudio de caso) tiene como
propdsito identificar areas potenciales de investigacion y generar interés vy
formulacién de hipoétesis. La investigacién descriptiva del estudio de caso implica
una indagacion en profundidad de un individuo o grupo de individuos; esta a
menudo conduce a hipétesis comprobables y permite estudiar fenbmenos o un
contexto (Cadena, 2018). Para el estudio de caso de la empresa Quimglobe sera
esencial para describir sus caracteristicas, estrategias comerciales actuales y el
contexto en el que desarrolla sus actividades.

2.2.3 Métodos

Se utiliza el método inductivo debido a que se obtiene su opinion del gerente
general y por lo tanto informacién clave para el presente trabajo y en base a esta
informacion se genera las conclusiones respectivas. También se utiliza el método
analitico sintético debido a que se descompone y se relacionan entre si cada una
de las variables con la finalidad de obtener una conclusion para determinar la
influencia de la primera con relacion a la segunda, debido a que las variables en el
presenta investigacion son: variable dependiente que es la captacién de nuevos

clientes y la variable independiente son las estrategias comerciales.

Se realizd6 un disefio no experimental de tipo transversal con muestreo no

probabilistico por conveniencia o dirigido, debido a que se encuesto a los 15
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clientes de la empresa porque por conveniencia resultado idéneo desarrollar una

investigacion a todos los usuarios de la misma.

2.3 Técnicas e instrumentos empleados

Las técnicas realizadas en el presente trabajo de investigacién fueron: entrevista
aplicada al Gerente General, encuesta aplicada a los clientes, con esta
informacion se construy6 el analisis FODA vy el Diagrama de Ishikawa (causa y
efecto).

2.3.1 Entrevista

Las entrevistas se realizan principalmente en investigacion cualitativa y ocurren
cuando los investigadores hacen preguntas generales abiertas a uno o0 mas
participantes y registran sus respuestas (Halperin, 2007). En el presente caso de
estudio se indagara mediante esta técnica de recoleccion de datos las estrategias
comerciales y el proceso de venta existente en la empresa Quimglobe S.A., de tal
manera que los administradores, se identifiguen a profundidad los problemas
estructurales y se comuniquen al investigador los deseos y opiniones acerca del
contexto por parte del entrevistado. Para realizar la entrevista se elabora un

instrumento que incluye preguntas semiestructuradas.

2.3.2 Encuesta

La encuesta comprende un compendio de preguntas realizadas a varios individuos
para recoger datos o identificar opiniones acerca de un asunto dado (Halperin,
2007). Las encuestas seran realizadas a los clientes de Quimglobe para identificar
su opinién acerca del servicio brindado por la empresa. Por este motivo se
construye un cuestionario de 8 preguntas de opciones mdltiples dirigidas a los

clientes, para conocer su apreciacion con respecto al negocio.
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2.4. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion

2.4.1 Limitacion temporal de la investigacion

El estudio de caso se encargara de analizar los datos del ultimo afo de operaciones
de Quimglobe S.A., esto es periodo 2018-2019, siendo el rango temporal de estudio

del presente documento.

2.4.2 Limitacion espacial de la investigacion

El estudio de caso se limitarda especialmente en la ciudad de Guayaquil, sede de
las instalaciones de la empresa Quimglobe S.A., ubicada en la Ciudadela
Huancavilca Norte M1 Villa 22, ubicada en la Parroquia Tarqui de Guayaquil,

Ecuador.

2.5 Universo, Poblacion y muestra

El presente estudio se aplicé a todo el universo de clientes de la empresa que

asciende a 15 usuarios.

2.6 Procedimiento

La propuesta de estrategias comerciales para una empresa distribuidora de
quimicos de limpieza industriales como lo es Quimglobe se desarrolla a través de
distintas etapas, iniciando con la delimitacion del tema en base a la identificacion
de la problematica existente en la empresa.

El reconocer la problematica y contexto que experimenta Quimglobe permite
establecer un objetivo general y objetivos especificos, los cuales se desarrollan a
lo largo de este documento, con la realizacién del marco tedrico, profundizando en
la literatura de distintos académicos para clarificar los diversos conceptos que

abarcan el estudio de estrategias comerciales.

Posterior a esto, se plantea la metodologia para cimentar herramientas y técnicas

que sirven para la recoleccion de informacion, en forma de entrevista al gerente
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general de Quimglobe y encuesta a los consumidores; esta informacién recopilada
da acceso a la ejecucién de analisis tales como Analisis FODA, Analisis de ventas
y Diagrama de Ishikawa, los cuales son utiles para la determinacion de la propuesta
que incluye diversas acciones.

2.7 Procesamiento de la informacion

En el presente estudio se realiza la revision literaria relacionada a los conceptos de
estrategias comerciales y captaciéon de los clientes, posterior se selecciona
informacion de relevancia para incluirla en el marco teérico, definiendo la
metodologia requerida en esta investigacion, determinando como técnicas
necesarias la elaboracién de encuestas, entrevistas, analisis FODA y diagrama de
Ishikawa, con lo cual se define una propuesta asi como las conclusiones y

recomendaciones necesarias.

Como parte del operativo se emplea software utilitario del paquete de programas
de Microsoft Office, empleandose Microsoft Word para la redaccién del presente
documento, incluido texto, agregado de tablas e ilustraciones, y Microsoft Excel
para el procesamiento de datos numéricos, como las encuestas a usuarios y los

andlisis de ventas de la empresa Quimglobe S.A.

II: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 Antecedentes de la empresa objeto de estudio

3.1.1 Informacidén de la empresa

Quimglobe S.A. es una empresa que se dedica a la distribucion de productos
quimicos de limpieza de primera calidad (de formulacién americana) con un trabajo
en conjunto con los mejores elaboradores del mercado quienes permiten que la
empresa mantenga un stock variado bajo el compromiso de entrega inmediata a

nivel nacional (Quimglobe, 2019).

La empresa también mantiene atencién personal para responder a dudas y dar a

conocer sus productos u otros de linea similares que el cliente desee, ya que
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Quimglobe mantiene alianzas comerciales con empresas de elaboracién de una
alta gama de productos industriales, de tal forma que la empresa apunta a
satisfacer los requerimientos de sus clientes, no solo con diversos productos sino

ademas con costos asequibles que contribuyen al ahorro de los clientes.

Quimglobe ademas de enfocar el rumbo de sus actividades a aportar eficiencia y
eficacia al sector productivo, distribuye productos eco-amigables y biodegradables,
aportando inclusive al medio ambiente sin perjudicar recursos naturales,

encontrandose a la vanguardia en cuanto a normas de ética ambiental.

Quimglobe (2019) comercializa desde desinfectante, Ambientales, Cera, Cloro,
Creolina, Detergente en polvo y liquido, Alcohol Gel, Alcohol Potable, Jabén
Liquido, hasta Eliminadores de latex fresco para banano y mango, Eliminadores de
latex seco para banano y mango, Bactericidas, Jabon yodado, Jabén clorado,
Desengrasantes grado alimenticio, Detergentes liquidos y en polvo, Cloros,

Desinfectantes, Alcohol gel, Jabon de mano, etc.

3.1.2 Organigrama de la empresa

Gerente de
ventas

Supervisor de
Ventas

Vendedor (1) Vendedor (2) Vendedor (3) Vendedor (4)
Zona Norte Zona Sur Zona Este Zona QOeste

Figura 1. Organigrama de la empresa
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autor del documento
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3.2 Analisis de los resultados de la entrevista

3.2.1 Entrevista a la gerencia

La entrevista presentada a continuacion corresponde a la interaccién personal con
el Gerente de Ventas de Quimglobe S.A., quien atendié a las interrogantes
presentadas con especial cordialidad, de tal forma que se pudo comprender a
profundidad el contexto de la problematica, las estrategias comerciales existentes,
y los efectos de la situacién en la productividad de la empresa. El cuestionario
comprende cinco preguntas, cuyas respuestas se detallan en la seccién presentada
a continuacion.

Contexto del sector distribuidor de quimicos de limpieza

Existe competencia entre las empresas del sector distribuidor de quimicos de
limpieza, ya que actualmente se esta incurriendo a la competencia/practica desleal,
ya que, normalmente, siempre el distribuidor es el canal de venta de fabrica vs
industria o precio de venta al publico, no obstante, hay ciertas fabricas que le estan
vendiendo directamente a los clientes de sus propios distribuidores aprovechando

que ellos pueden mejorar sus precios por default.

Esta mala practica esta ocurriendo con mayor frecuencia, por ejemplo, si una
distribuidora se contacta con una marca determinada, ellos la derivan a uno de sus
distribuidores, pero hay industrias nacionales que estan rompiendo ese acuerdo y
los atienden y les venden directamente de fabrica. Ese es el problema principal que

ha surgido ultimamente en cuanto a este sector.

En términos generales es un sector bien competitivo ya que la ventaja de una
empresa distribuidora por sobre otra siempre van a ser principalmente los precios,
ya que representan un menor costo a las industrias con las que se labora. Una
empresa de este sector similar a Quimglobe percibe aproximadamente USD 20.000

en ingresos por ventas mensuales en promedio.

La ventaja competitiva va ser siempre en primer lugar los precios, pero de igual
manera, la calidad de los productos y prontitud de entrega son clave para que
también el cliente se decida al elegir un proveedor por sobre otro. Ya que se trata
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de empresas que comercializan a otras empresas, conocidas cominmente como
modelo comercial negocio a negocio, buscan que la industria a la cual venden sus

productos sea un cliente fijo, esto es crear una relacién a largo plazo.

Posicionamiento de Quimglobe en el sector distribuidor de quimicos de

limpieza

La gerencia de ventas de Quimglobe manifiesta que la empresa se encuentra en el
promedio, y en ocasiones por debajo del promedio, ya que existe mucha
competencia, y en algunos casos esta es desleal, por lo que existe una pugna
constante en la que a veces se ganan clientes y otras veces estos optan por la

competencia.

Cada empresa de distribucién maneja su propia politica comercial ya que el sector
es muy amplio y hay desde pequefos distribuidores hasta pymes y grandes
empresas. En el caso de Quimglobe como pyme el movimiento es variado,
dependera de la efectividad del equipo de ventas y las condiciones propias del
producto, como precio, calidad, etc.

Estrategias comerciales de Quimglobe S.A.

La empresa no presenta una estructura fija de ventas, al menos no una detallada.
El equipo de ventas es bastante heterogéneo, con dos vendedores con experiencia
y dos novatos; la administracion ha intentado crear protocolos de venta y
estrategias adicionales, pero de momento consideran que no se necesitan por la
pericia de los vendedores antiguos y por el margen de tiempo que toma introducir
un nuevo sistema de ventas que la administracion considera ya se esta realizando

empiricamente.

El gerente de ventas cree que es necesario, pero afirma que este tipo de protocolos
debe de ser detallado como una formalidad para los vendedores nuevos que
ingresen a la empresa, por lo que en Quimglobe se continda con lo esencial como
base de datos de clientes y las indicaciones generales de speach (discurso), cierre

de venta y contacto post-venta.
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Plan de Marketing de Quimglobe S.A.

Quimglobe no posee un plan de marketing, ya que la administracion intento
implementarlo pero aun no poseen operativa el area de marketing, manteniendo
unicamente redes y pagina web, donde afirman que inicialmente si se empezé a
vender por esos medios (en cuanto venta al detalle), pero luego decay6 por el
asunto de logistica, ya que esta no cubria los presupuestos destinados a esa area,;
es factible tal implementacion pero la administracién debe dedicar el tiempo e

inversidn necesaria al area de marketing de Quimglobe.
Desempeio de la empresa y alcance de expectativas

El desempeno de Quimglobe no ha sido satisfactorio, asunto que la administracion
no esperaba incluso siendo una empresa joven que reconoce las diversas variables
que influyen en el éxito de una empresa; Quimglobe presenta proyecciones de
venta que no han alcanzado, no obstante no estan tan lejos de alcanzarlas. El
problema surge también de cierta manera en el hecho de la cantidad de
competencia que existe en el sector distribuidor de quimicos de limpieza, por lo que
hace muy dificil definir un ideal de ventas de las empresas distribuidoras, ya que
todas comercializan productos a diversos tipos de industrias, por lo que el volumen
de ventas va a depender de eso y de que se acapare y fidelice a la mayor cantidad
de clientes posibles.

Esto depende bastante del cierre de ventas que se pueda manejar, porque al ser
un proceso de distribucién, si no es el precio (bajo el caso que todos los
distribuidores tengan los mismos precios) lo que va a definir la venta son otros
aspectos como marca, calidad, tiempo de entrega de los productos, y la pericia del
vendedor.

3.3 Anadlisis de la Encuesta a los clientes de Quimglobe S.A.

En esta seccion se encuentran los resultados de las encuestas realizadas a 15

clientes de Quimglobe S.A.
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1. ¢ Hace cuanto tiempo es cliente de Quimglobe S.A.?

1. ¢Hace cuanto tiempo es cliente de
Quimglobe S.A.?

B Entre 0 a 3 meses
M Entre 3 meses a 9 meses

1afo

Figura 2. Resultados pregunta 1 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento
Dada que es una empresa joven, la mayoria de sus clientes son socios comerciales
de Quimglobe durante un periodo no mayor a un afo, comprendiendo clientes que
ya llevan siendo parte de la cartera de clientes exactamente un ano y aquellos que
son consumidores entre 3 a 9 meses. Un numero inferior de los encuestados son
clientes nuevos (entre 0 a 3 meses); esto indica que la empresa conserva en su
mayoria unicamente los clientes con los que inicié la actividad comercial y no esta

siendo exitosa en generar mas clientes.

2. ¢ A través de qué medio se enterd de los productos que oferta Quimglobe
S.A.?

Las recomendaciones verbales son la principal fuente de contacto de los clientes
con la actividad comercial que realiza Quimglobe, revelando que no esta siendo

efectivo en usar las distintas herramientas de difusién y alcance al publico.
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2. ¢A través de qué medio se enterod de los

productos que oferta Quimglobe S.A.?
0% 0% 13%

M Prensa escrita

13%

M Hojas, Volantes

Redes Sociales

W E-Mails

M Tarjetas de presentacion

Figura 3. Resultados pregunta 2 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento

3. ¢ Por qué prefiere adquirir productos a través de Quimglobe S.A.?

3. éPor qué prefiere adquirir productos a

través de Quimglobe S.A.?

7% 0%
13% M Precio

M Calidad
Variedad

H Tiempo de entrega

B Atencidn al cliente

Figura 4. Resultados pregunta 3 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento

El precio es la caracteristica con mayor porcentaje de aceptacion por parte de los
clientes, ya que en el sector de distribucién de quimicos de limpieza la mayor
ventaja competitiva son los precios inferiores; le sigue de cerca la calidad de los

productos que comercializa la empresa, lo que revela ser una fortaleza de la misma.
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4. ;Qué calificacion le da al servicio brindado por Quimglobe S.A.?

4. ¢Qué calificacion le da al servicio brindado
por Quimglobe S.A.?

7% 7%

M Excelente
M Bueno

Regular
H Malo

Figura 5. Resultados pregunta 4 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento
Més de la mitad de los encuestados califican al servicio brindado por Quimglobe
S.A. como regular, lo que es un dato alarmante ya que devela que no hay una plena
satisfaccién en cuanto a la actividad que se realiza, o que puede desembocar en
gue no existan mas recomendaciones verbales de la empresa, siendo una debilidad

preocupante.

5. ¢ Los precios planteados por Quimglobe S.A. son acordes al mercado?

5. éLos precios planteados por Quimglobe S.A.
son acordes al mercado?

0%

33% H Mas altos

m Similares a la competencia

Mds bajos

Figura 6. Resultados pregunta 5 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento
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Los precios de los productos que comercializa Quimglobe S.A. son similares a la
competencia, opcidn que es aceptada por un 67% de los encuestados, lo cual
demuestra que la empresa se mantiene competitiva en el sector, mientras que los
encuestados restantes senalan que los precios de los productos de Quimglobe son
mas bajos, representando una alta ventaja competitiva.

6. {, Como evalua al protocolo de venta de Quimglobe S.A.?

6. ¢Como evalua al protocolo de venta de

Quimglobe S.A.?
7%
33% B Bueno
m Regular
Malo

Figura 7. Resultados pregunta 6 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento

El protocolo de ventas de Quimglobe es calificado como regular por mas de la mitad
de los encuestados, implicando que no existe un protocolo de venta fijo que pueda
ser identificado por los clientes, mientras que un tercio de los encuestados sefnala
que el servicio es malo, lo cual significa una grave falencia de la empresa en cuanto

a su desempeno comercial.
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7. {Como evalua la atencion post venta de Quimglobe S.A.?

7. ¢Como evalua la atencidn post venta de

Quimglobe S.A.?
13%
B Buena
M Regular
Mala

Figura 8. Resultados pregunta 7 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento

Més de la mitad de los encuestados revelan con su respuesta que la atencidén post
venta de la empresa es regular, que tiene relacion con la inexistencia de estrategias
de fidelizacion, siendo una preocupante debilidad para la empresa ya que su area
comercial esta fallando en mantener satisfechos a sus clientes a largo plazo, sobre
todo en este tipo de sector comercial.

8. ¢Qué tan reconocidas son las marcas de los productos que comercializa
Quimglobe S.A.?

8. ¢Qué tan reconocidas son las marcas de los
productos que comercializa Quimglobe S.A.?

B Muy reconocidas
W Vagamente conocidas

Desconocidas

Figura 9. Resultados pregunta 8 de encuesta a clientes
Fuente: Encuestas a clientes de Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento
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Se puede identificar que no existe poder de marca o esfuerzos de marketing en
promocionar idbneamente las marcas de los distintos productos que comercializa
Quimglobe, dado que mas de la mitad de los encuestados indica que estas son

vagamente conocidas, por o que no se atreven a tomar la decision de adquirirlas.

3.4 Proyeccion de ventas de Quimglobe S.A.

La empresa Quimglobe S.A. realiz6é proyecciones de ventas para el afio 2019, las
cuales revelan su intencidén de crecimiento y expectativas de comercializacion. Con
la intencion de crecer en promedio un 31% durante todo el afio 2019, la empresa

cimenté su planificacién en los proyectados presentados en la tabla a continuacion.

Tabla 2. Proyecciones de ventas de la empresa Quimglobe S.A. para el periodo

2019
Mes 2018 Tasa de crecimiento Prondstico Ventas Proyectadas (2019)

Enero $12.786,00 20% $ 2.557,20 $ 15.343,40
Febrero $ 13.458,00 20% $2.691,60 $16.149,80
Marzo $11.294,00 20% $ 2.258,80 $ 13.553,00
Abril $12.525,00 25% $3.131,25 $ 15.656,50
Mayo $ 13.360,00 25% $ 3.340,00 $ 16.700,25
Junio $12.971,00 25% $ 3.242,75 $16.214,00
Julio $12.884,00 30% $ 3.865,20 $ 16.749,50
Agosto $15.477,00 30% $4.643,10 $20.120,40
Septiembre | $ 15.399,00 40% $6.159,60 $21.559,00
Octubre $ 15.480,00 40% $6.192,00 $21.672,40
Noviembre | $ 15.678,00 50% $ 7.839,00 $23.517,50
Diciembre | $15.995,00 50% $ 7.997,50 $ 23.993,00
TOTAL $167.307,00 Promedio (31%) $ 53.918,00 $221.228,75

Fuente: Quimglobe (2019)

Elaborado por: Autor del documento

3.5 Evolucion de las ventas en Quimglobe S.A.

Tal como se ha descrito en secciones anteriores en cuanto a la problematica que
experimenta la empresa Quimglobe, a continuacion se refleja la evolucion de sus

ventas durante el ano 2019, las cuales como se podra explicar en la seccion

35



siguiente, no alcanzan a llegar a los valores proyectados que esperaba percibir la
empresa en su rubro de ingresos por ventas a los 15 clientes estratégicos que tiene

la empresa

Tabla 3. Ventas de Quimglobe S.A. (2019)

Mes 2019
Enero $ 15.525,00
Febrero $ 15.672,00
Marzo $ 15.120,00
Abril $ 15.300,00
Mayo $ 14.968,00
Junio $ 15.480,00
Julio $ 15.386,00
Agosto $ 16.128,00

Septiembre | $ 16.800,00
TOTAL $ 140.379,00

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento

3.6 Analisis comparativo de ventas proyectadas vs ventas 2019

En la tabla a continuacién se puede visualizar que las ventas realizadas durante el
ano 2019 durante sus primeros tres trimestres no alcanzan al monto estimado
acorde a la proyeccion de ventas realizada por la empresa, alejandose por mucho
del porcentaje de crecimiento idealizado por su administracion y gerencia de

ventas.

La tabla presentada hace especial énfasis en detallar la variacion real de las ventas,
es decir, cuantos USD mas o menos se alejé del monto proyectado de ventas,
mientras que la columna de variacion porcentual representa la tasa de variacion en
porcentaje acerca de que tan por encima o por debajo del ideal estimado se

encuentra el volumen de ventas de la empresa mes a mes.
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Tabla 4. Analisis comparativo de ventas proyectadas vs ventas reales (2019)

Mes Ventas Proyectadas (2019) 2019 Variacion Variacion porcentual
Enero $ 15.343,40 $ 15.525,00 | $ 181,60 1,18
Febrero $16.149,80 $ 15.672,00 | -$477,80 -2,96
Marzo $ 13.553,00 $15.120,00 | $1.567,00 11,56
Abril $ 15.656,50 $ 15.300,00 | -$ 356,50 -2,28
Mayo $ 16.700,25 $ 14.968,00 | -$ 1.732,25 -10,37
Junio $16.214,00 $ 15.480,00 | -$ 734,00 -4,53
Julio $ 16.749,50 $ 15.386,00 | -$ 1.363,50 -8,14
Agosto $20.120,40 $16.128,00 | -$ 3.992,40 -19,84
Septiembre $ 21.559,00 $ 16.800,00 | -$ 4.759,00 -22,07

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento
Como se puede evidenciar en la tabla anterior, las ventas actuales de Quimglobe
llegaron a estar un 22% mas lejos del ideal proyectado a finales del tercer trimestre
del afio 2019, lo que infiere que el ala comercial de la empresa no esta maximizando
sus esfuerzos o cuenta con una estrategia comercial poco eficiente. Esto hace que
se encuentre un 6,38% por debajo del estimado de crecimiento esperado hasta la
fecha de investigacion, y con un promedio de venta de USD 15.597,67 mensuales,
esto es un 22,01% menos de lo que percibe en promedio por ingresos en ventas
mensualmente una empresa de similares condiciones del sector distribuidor de

quimicos de limpieza, dato expresado por el Gerente de Ventas de Quimglobe S.A.

Desde el punto de vista financiero, queda evidenciado que el volumen de ventas de
Quimglobe se aleja de aquellas empresas de similar actividad, lo que refleja que
pueden existir problemas de estrategias comerciales, por lo que resulta primordial
que se continle analizando a profundidad las condiciones y caracteristicas de la

empresa, sobre todo desde el punto de vista comercial.

Como datos relevantes esta informacién financiera permite visualizar las
expectativas no alcanzadas por la gerencia que, en compendio con las
declaraciones dadas en la seccion de entrevista, revelan que existen problemas

estructurales que deben de ser atendidos en el area de ventas.
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3.7 Analisis FODA de Quimglobe S.A.

Para tener una mejor comprensién de las caracteristicas cualitativas de Quimglobe
S.A., a continuacion, se presenta el andlisis de factores extrinsecos e intrinsecos
de la empresa, de tal forma que se puedan planificar estrategias que permitan
aportar a la mejora del ala comercial de la empresa distribuidora objeto del presente
estudio, detallando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 5. Analisis FODA de Quimglobe S.A.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Venta de marcas desconocidas en

Proactividad el mercado

Productos a costos inferiores a los de la

) Personal de venta poco capacitado
competencia P P

Calidad de sus productos Estrategias de venta no

especificadas
Venta de diversas lineas de productos Ausencia de plan de marketing
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Reformas tributarias favorables a diversos sectores Alta competencia en el sector
productivos distribuidor
Proveedores nacionales y extranjeros de facil

N Riesgo pais alto
negociacién 90 p

Plataformas tecnol6gicas como canales de
comunicacion y marketing

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento

Préacticas desleales en la industria

Tal como se puede evidenciar en la tabla anterior, Quimglobe presenta importantes
fortalezas como su proactividad, es decir prontitud en la entrega de los productos,
comercializa productos a costos inferiores a los de la competencia (representando
una ventaja competitiva importante, ademas de ser insumos de calidad de una

diversa linea de productos.

No obstante, estas fortalezas no son fuertemente aprovechadas por la empresa,
todo lo contrario, se ven opacadas por sus debilidades que radican principalmente
en sus falencias comerciales, que desde el punto de vista estratégico no se han
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cimentado claramente, de tal forma que la empresa no ha podido alcanzar su

maximo potencial.

En la seccidén a continuacion, se presenta el criterio de analisis de los componentes
de la matriz FODA, de tal forma que se identifiquen claramente los distintos niveles
de riesgo de sus caracteristicas, desde un mayor a un bajo riesgo, lo que permitira
evaluar de mejor manera la importancia de sus aspectos positivos o la gravedad de

aquellos negativos, sean extrinsecos o intrinsecos.

Tabla 6. Criterio de analisis de componentes FODA

Riesgo Tipo Calificacion Puntaje
Sin Riesgo A+ 1
Bajo
Riesgo Bajo A- 2
Medio Bajo B+ 3
Medio
Medio Alto B- 4
Alto Riesgo C+ 5
Alto
No Recomendable C- 6

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento

El andlisis presentado en las tablas continuas da acceso a la evaluacion de diversos
factores que influyen en la organizacién, los cuales han sido encasillados acorde a
la caracteristica de riesgo en base a la informacién recopilada en la entrevista a la
gerencia de ventas y a la inspeccion en detalle del desemperio financiero de
Quimglobe en funcién de su alcance de proyecciones de ventas, por lo que bajo
extenso discernimiento se pudo clasificar los datos hallados en formas de

caracteristicas congruentes a sus riesgos/ventajas tanto internas como externas.
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Tabla 7. Analisis de Fortalezas de Quimglobe S.A.

Fortalezas Calificacion Puntaje

Proactividad A+ 1
Productos a costos inferiores a
) B+ 3
los de la competencia
Calidad de sus productos A- 2
Venta de diversas lineas de A
+ 1
productos

Total 7

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento

Tabla 8. Analisis de Debilidades de Quimglobe S.A.

Debilidades Calificacion Puntaje

Venta de marcas desconocidas en el c

+ 5
mercado

Personal de venta poco capacitado B- 4
Estrategias de venta no especificadas B- 4
Ausencia de plan de marketing A- 2
Total 15

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento
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Tabla 9. Analisis de Oportunidades de Quimglobe S.A.

Oportunidades Calificacion Puntaje
Reformas tributarias favorables a diversos As 1
sectores productivos
Proveedores nacionales y extranjeros de A- 5
facil negociacién
Plataformas tecnolégicas como canales de As 1
comunicacion y marketing
Total 4
Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento
Tabla 10. Analisis de Amenazas de Quimglobe S.A.
Amenazas Calificacion Puntaje
Alta competencia en el sector B- 4
distribuidor
Riesgo pais alto B+ 3
Practicas desleales en la industria C- 6
Total 13
Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento
Tabla 11. Resultado de Analisis FODA de Quimglobe S.A.
Factores Calificacion Puntaje
Fortalezas 7 1,75
Oportunidades 4 1
Debilidades 15 3,75
Amenazas 13 3,25
Subtotal 9,75
Total 2,43

Fuente: Quimglobe (2019)
Elaborado por: Autor del documento
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Los hallazgos encontrados en las tablas anteriores permiten esclarecer el
panorama de la empresa, por lo que Quimglobe S.A. obtiene un puntaje de riesgo
promediado en 2,43, el cual se encasilla como riesgo bajo. Si bien la empresa
presenta fortalezas de Quimglobe representan una ventaja competitiva importante,
al menos una de ellas presenta un riesgo B+ (medio bajo), esto es la
comercializacion de productos a costos inferiores a los de la competencia, la cual
bajo mayor inspeccidén no trae una total confianza en que se va a mantener como
perenne ventaja ya que como se indica entre sus amenazas, el sector distribuidor
de quimicos de limpieza a nivel industrial presenta una alta competencia B- (medio

alto), que es precisamente una competencia en precios.

A esto se le suman las practicas desleales de la industria develadas en la entrevista
a la gerencia de Quimglobe, las cuales representa una amenaza de riesgo tipo C-,
lo cual es grave y alarmante ya que si no se regula a tiempo tal practica desleal
(control que es competencia de la Superintendencia de Control del Poder de
Mercado) afectara al sector distribuidor objeto de estudio en gran medida, ya que

competir con precios directos de fabrica resulta insuperable.

No obstante, el dato de mayor relevancia es el hecho de que Quimglobe no
presenta estrategias de comercializacion claras, lo que ha mermado su maximo
alcance de ventas, y un inexistente plan de marketing para dar a conocer sus
productos, sobre todo para su canal de venta al detalle. Debido a esto es que en la
seccion final de propuesta se propondran estrategias que permitiran encaminar a
la empresa hacia la eficiencia comercial y disminuir el riesgo encontrado en su
analisis FODA, prestando especial atencion a los riesgos considerables de tal forma
gue no Unicamente se mejoren los procesos de venta si no también que la empresa

asegure su supervivencia en el mercado ante un sector tan competitivo.
3.8 Desarrollo del Diagrama de Ishikawa para la empresa Quimglobe S.A.

El diagrama de Ishikawa, identificado también como diagrama de causa y efecto,
se empled en esta seccion para la comprobacion e identificacién del origen del
problema, aportando con una vision mas clara que permite discernir los problemas

del area comercial de la empresa Quimglobe S.A. La figura detallada a
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continuacion, comprende cuatro secciones denominadas espinas, representativas

de las cuatro acciones a tratar en el plan de estrategias comerciales.

Volimende
ventas por debajo
del proyectado

Protocolof Manual de proceso de Venta _ Plmsde:ns ne

ol T .b" - c— ™ =i
- Equipo de ventas confundido en cuanto :ttswnmu_'l iEnne por parse de los cientes
a qué politicas y procedimientos de Bercy e clertat maiois que tomerdalize

q P : Quimglobe

ventas aplicar '
| - dusencia de un plan oe rarketing tarmal,

- Ausencia de paliticas y procasos dentro de lo empirice o5 poco eficiente

estandar para la venta de productns
- Productlos estlancedos en Stock por poca

- Clerre de ventas poco efectivo AR
Plan de estrategias comerciales Estrategias de fidelizacidn
- Decrecimiento de ventas /\ - Lazos comunicativos poco
- Poco margen de utilidad eficientes
- Estrategias de venta no especificas - Nula retroalimentacion

- Alcance de ventas por debajo del

estimado proyectado - Inexistente servicio post venta

Figura 10. Diagrama de Ishikawa de la empresa Quimglobe S.A.
Elaborado por: Autor del documento
Como se visualiza en la figura anterior, la primera espina permite diagnosticar una
de las primeras falencias de la empresa, ya que se asocia al area de marketing, la
cual no ha sido potenciada por parte de la gerencia de Quimglobe, de forma que
existe desconocimiento de marca por parte de los clientes, ya que en muchos de
los casos, al Quimglobe comercializar insumos de limpieza de caracter industrial,
estos suelen ser de marcas poco reconocidas en el mercado (por sus
caracteristicas de alto concentrado, pertinentes precisamente para limpieza
extendida y rendimiento), no hace énfasis en promocionar de manera correcta estos

productos de tal forma que le otorguen mayor confianza al cliente para que esté
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dispuesto a adquirirlos. Si bien es cierto Quimglobe posee una imagen y marca
estructurada, esta pasa relativamente desapercibida en el mercado, debido a la
naturaleza empirica del plan de marketing que posee. Para esto se propone un Plan

de Marketing efectivo.

La segunda espina hace referencia al Protocolo / Manual de proceso de ventas, ya
que actualmente la empresa comercializa de forma empirica. No existe un plan
formal para la ejecucion de ventas, por lo que en ocasiones los vendedores realizan
sus acciones a libre albedrio, y en diversas ocasiones causan confusién que
repercuten en Ultimas instancias en prolongadas negociaciones que finalmente no
se concretan. Para esto se propone la creacién de un manual que establezca un
protocolo fijo para las ventas, desde asignacion de base de datos hasta servicio
post venta.

La tercera espina corresponde al plan de estrategias comerciales generalizado, ya
que, desde el punto de vista estratégico, si bien el accionar de la gerencia de ventas
no ha sido decepcionante considerando que la mayoria de las acciones que realiza
el departamento se realizan de forma empirica, no alcanza sus expectativas de
crecimiento al no acercarse como se deseara a sus proyecciones, manteniendo un
promedio de venta por debajo del ideal del sector. Esto hace que se requiera un
plan completo que englobe desde la concepcidn de estrategias de comunicacion,
gue se detalle en el plan de marketing, hasta las estrategias de atencién post venta

que permitan perennizar al cliente con Quimglobe.

La cuarta espina revela las estrategias de fidelizacién, las cuales han tenido poca
participacion en el éxito comercial de la empresa, y por el contrario, representan un
punto débil ante la voraz competitividad del sector, existiendo en Quimglobe poca
o nula retroalimentacién ni perspectiva del cliente que pueda establecer lazos
comunicativos a largo plazo que permitan hacer mejoras y lo mas importante,

generar mas ventas con los clientes satisfechos.

44



IV: PROPUESTA

ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA LA CAPTACION DE NUEVOS
CLIENTES EN LA EMPRESA QUIMGLOBE S.A.

4.1 Descripcion de la propuesta

La propuesta presentada parte desde la utilizacion de la informacién recolectada a
lo largo de este documento mediante las diversas técnicas y herramientas de
recoleccién de datos que permitieron diagnosticar el caso presentado en esta
investigacion, por lo que los cambios y accionar sugerido forman parte del Plan
estratégico comercial, centrado en las cuatro aristas sefaladas en el diagrama de
Ishikawa.

La primera estrategia a sugerir comprende la estandarizacién de procesos de venta
mediante la creacién de un Protocolo / Manual de proceso de ventas que
comprenda un camino claro y generalizado para las diversas lineas de productos

que se comercializa y para las distintas industrias con las que se trabaja.

La segunda estrategia comprende el plan sugerido que permite generar un
crecimiento sostenido de su volumen de venta y crea un camino claro para el area

encargada de comercializacion, dandoles acceso al alcance de metas planteadas.

La tercera estrategia sugiere la creacién de un Plan de Marketing, donde existan
estrategias de promocion y publicitarias que se acoplen al contexto de la actividad

comercial de Quimglobe S.A.

Finalmente, como parte integral de la propuesta se sugiere que exista un plan de
fidelizacion con el cliente, que permita establecer servicio y atencidn post venta que
no solo provea de retroalimentacion acerca de la calidad de los productos y de la
atencién brindada, sino que ademas cimente extensos lazos comerciales con
grandes industrias que representan grandes aliados y en su momento significaran
clientes recurrentes en el incremento del volumen de ventas hasta alcanzar el ideal

deseado.
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4.2 Objetivo de la propuesta

Cimentar estrategias comerciales que aporten al area de ventas de la empresa
Quimglobe S.A., de tal forma que se incremente la captacion de nuevos clientes en
el presente y futuros periodos, a través de un Plan Estratégico Comercial que al

corto plazo incrementara la rentabilidad de la empresa.

4.3 Estructura de la propuesta

a) Plan de estrategias comerciales

- Definicion del equipo comercial, definiendo lideres del departamento de ventas y

estructura del mismo.

- Herramientas, software y recursos, definiendo qué recursos utiliza el equipo de
ventas para lograr sus objetivos. Esto incluye software CRM, documentacion,

referencias de clientes y cualquier otra herramienta utilizada en la venta.

- Plan de accién, que debe resumir las acciones concretas que tomara el equipo de
ventas para alcanzar los objetivos de la empresa. Cuantas llamadas se deben
hacer, cuantas ubicaciones se colocaran, cuantos clientes de alto perfil se

trabajaran, etc.

- Presupuesto, describiéndolo para las iniciativas de ventas, incluidos los salarios
base totales, la estructura de bonificaciones / comisiones, los gastos de recursos y

software, descuentos, capacitacion, costos de viaje, alimentos y mas.

- Pronéstico / Proyeccion de ventas, que debera ser comparado con el presupuesto

de ventas.

b) Plan de Marketing

- Mercado objetivo, definiendo a quién va dirigido el producto, identificando los

atributos clave del prospecto.

- Posicionamiento, visionando el lugar deseado en la industria e identificando las
fortalezas, debilidades y comparaciones con las companias competidoras.
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- Estrategia de colocacion de precios, detallando su calculo y definiendo mejores

practicas sobre descuentos.

- Analisis de la competencia, enumerando los principales competidores, de los que
se debe identificar: a) Fuerza comparativa: ¢ cudles son los activos de Quimglobe
que este competidor no tiene?, b) Debilidad comparativa: ;en qué areas o atributos
superan los competidores a Quimglobe?, c¢) Contrapuntos: si se menciona una
debilidad comparativa en las negociaciones de ventas, ;qué contrapuntos se
pueden utilizar para abordar esas debilidades?

- Estrategias de comunicacion del producto

c) Protocolo / Manual de proceso de ventas

- Estrategia de prospeccion, estableciendo que pasos deben tomar las ventas para

calificar clientes potenciales y llegar a ellos.

- Criterios de divulgacion, definiendo qué criterios debe cumplir un prospecto antes
de que las ventas lleguen a ellos, mediante el establecimiento de atributos
imprescindibles para que los vendedores solo apliquen esfuerzos trabajando en

contactos calificados.

- Estrategia de prospeccion entrante, cimentando las tacticas de Quimglobe para
conectarse con contactos en un nivel entrante, como el seguimiento de correos

electronicos entrantes, reuniones en eventos de la industria o ventas sociales.

- Estrategia de prospeccion saliente, estableciendo las tacticas de los vendedores

para llamadas frias y correos electronicos, si corresponde.

d) Estrategias de fidelizacion

- Uso de incentivos de nivel, los cuales encienden la participacién del cliente desde
el principio y hacen que los clientes comerciales compren mas. Como propuesta
inicial se pueden emplear recompensas basicas de membresia para alentar a los
clientes a inscribirse en el programa de lealtad y ofrecer recompensas mas valiosas

a los clientes habituales a medida que aumentan sus volumenes de compra.
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4.4 Desarrollo de la propuesta

El presente estudio de caso propone en esta instancia un compendio de mejoras
mediante estrategias de comercializacibn que podran ser efectivas al corto y
mediano plazo, permitiendo que Quimglobe alcance su prondstico de ventas, se
dé a conocer la marca en el mercado y se fidelicen clientes en un sector comercial
de alta competitividad como lo es la distribucion de quimicos de limpieza en la
ciudad de Guayaquil.
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Tabla 12. Matriz de la propuesta de Estrategias comerciales (1)

Problema Objetivo Estrategia Actividades Responsable Indicadores
Identificar y evaluar los procesos que | Esquematizar los procesos de
se efectdan en el Departamento de venta de la empresa
Determinar protocolos de venta Ventas de Quimglobe S.A. Quimglobe S.A. Sell Out =
IneX|st.enC|.a,de enun manual de procesos, Supervisor de Unidades
estandarizacién de direccionado a las ventas i
. . Ventas Vendidas/
protocolos de venta industriales como al detalle de la Inventario Inicial
empresa Quimglobe S.A. -
Estructurar los procesos de ventas Definir estructura de Manual
; : T . de Procesos de venta del
(industrial - minorista) en Quimglobe Departamento que detalle los
S.A. en un manual actualizable. P q ;
protocolos a seguir.
Estructuracién emoirica Asegurar el uso idéneo de estrategias | Comunicar y capacitar a los Efectividad de
mp Definir el accionar del y procesos comerciales por parte de | vendedores en cada una de
de estrategias departamento de ventas de los vendedores, estandarizando los las etapas del proceso de Gerente de Venta = Total
comerciales para el P ’ P P Ventas Ventas / Total de

area de ventas

Quimglobe S.A.

procesos del Departamento de ventas
de Quimglobe S.A.

ventas para la consecucion de

objetivos.

Clientes *100

Fuente: Quimglobe (2019)

Elaborado por: Autor del documento




Tabla 13. Matriz de la propuesta de Estrategias comerciales (2)

Problema

Objetivo

Estrategia

Actividades

Responsable

Indicadores

Desconocimiento de
marca, tanto de la
empresa como de

productos que
comercializa

Posicionar la marca Quimglobe en la
mente del consumidor, asi como
también las marcas asociadas de la
gama de productos que distribuye.

Cimentar un Plan de
Marketing acorde a las
caracteristicas de la
empresa bajo un
correcto estudio de
mercado.

Estrategias de Marketing
directo, desde el ambito
promocional, publicitario
(digital), comunicacién
empresarial y gestion de
eventos corporativos.

Actualizacion de la pagina web
y redes sociales de Quimglobe
S.A.

Email Marketing usando datos
de CRM de Quimglobe S.A.

Inversién en pautas en redes
sociales de mayor alcance
(Facebook, Instagram, Twitter)

Incentivos a clientes nuevos.

Supervisor de
Ventas, Gerencia
General y de
Ventas

Efectividad de
Facturacion =
(Facturas actuales —
Facturas mes
anterior) / Facturas
mes anterior * 100

Servicio / Atencién Post
— Venta inexistente

Fidelizar a las industrias y clientes
particulares mediante proceso de
atencion pre y post — venta, receptando
retroalimentacion, comentarios de
experiencias, sugerencias sobre los
productos y servicio brindado por
Quimglobe S.A.

Mejorar la experiencia
del cliente en cuanto al
proceso de venta,
mediante contacto
directo (personal o
digital).

Implementar canales de
comunicacién (online,
telefénico) que permitan develar
mediante criterios efectivos el
nivel de satisfaccion de los
clientes de Quimglobe S.A.

Cimentar politicas de Atencién
al Cliente para el segmento
industrial y particular.

Anadir servicio Post Venta para
retroalimentacion acerca del
proceso de venta, productos y
su calidad, tiempo de entrega,
receptando comentarios y
sugerencias.

Gerente General,
Supervisor de
Ventas.

Fidelizacion de
Clientes = Clientes
atendidos * ventas

totales * 100

Elaborado por: Autor del documen




4.5 Justificacion de la propuesta

La correcta planificacion de las estrategias comerciales en una empresa
distribuidora como lo es Quimglobe S.A. es de vital importancia ya que permitira
conseguir los objetivos empresariales de crecimiento, los cuales son la maxima
visién de toda empresa. Como distribuidor y comerciante de una diversa y fecunda
gama de productos destinados al sector industrial, como primer socio comercial, y
al sector minorista, en su intento de expansién de venta al detalle y reconocimiento
de marca, Quimglobe desea encaminar sus actividades a la expansién comercial
no solo en la urbe portefia sino también en todo el pais. El decrecimiento de ventas
0 poco alcance de las mismas es percibido por la administracion como un
estancamiento preocupante, ya que no se alcanza el volumen de ventas deseado
que deberia alcanzar una empresa de similares condiciones en la ciudad de
Guayaquil, por lo que la propuesta presentada en este estudio de caso aportara a

su plan de crecimiento con la sugerencia de cuatro mejoras importantes:
- Plan de Marketing

- Protocolo / Manual de proceso de ventas

- Estrategias de Fidelizacién

- Plan estratégico comercial generalizado

La optimizacién de estos aspectos se reflejard en sus resultados objetivos, esto es,
el incremento de ventas, mejorando procesos y recursos de modo que se maximice
el alcance de ventas y se perfeccionen las tareas del equipo comercial, de forma
que no solo beneficie a la empresa sino también a los individuos (vendedores)

aportando a su crecimiento profesional y al alcance de sus objetivos.

La recoleccion y andlisis de datos realizados en secciones anteriores permitieron
que se aglomere y segregue informacién relevante para la identificacion de las
causas de la problemética que experimenta Quimglobe S.A., de forma que se
pueda responder a esas debilidades/amenazas con estrategias focalizadas a



resolver las vicisitudes que enfrenta la empresa y se mejore sustancialmente el
desempeno del area comercial que es el principal motor de este tipo de companias

dedicadas a la distribucion.

Con este documento se provee a la empresa Quimglobe S.A. y a otros negocios de
similar estructura y condiciones con un Plan Estratégico Comercial que busca el
alcance de excelencia en el departamento de ventas, prestando servicios o
brindando productos de calidad y con la mayor eficiencia comercial posible.

4.6 Impacto de la Propuesta de Estrategias comerciales

Direccionamiento

El Plan Estratégico Comercial propuesto define claramente el proposito de la
organizacién y establece metas y objetivos realistas consistentes con la misién que
pueden comunicarse claramente a los colaboradores. Ademas, proporciona una
base desde la cual se puede medir el progreso, compensar a los empleados y
establecer limites para una toma de decisiones efectiva.

Las estrategias comerciales cimentadas en un plan como el propuesto en este
documento permitiran distinguir entre buenas y malas decisiones, otorgando una
vision clara de lo que se quiere lograr, y la mision o el propésito de hacerlo, desde
proyectos de inversion tanto de capital como de tiempo y de personal, teniendo
ideas claras sobre lo que se desea hacer, a quién se necesita y como llegar a los

objetivos, enfocando los recursos financieros y humanos limitados.

Los empleados necesitan tener una motivacion para realizar su tarea con maxima
eficiencia y eficacia, y sentirse parte del equipo, ya que ademas son la mayor fuente
de ideas innovadoras. El propésito y alcance de metas en el trabajo le dan un nuevo
enfoque y razdn para presentarse cada dia a maximizar sus esfuerzos y aportar al
crecimiento de la empresa. El Plan estratégico comercial propuesto otorga a los
vendedores de Quimglobe las directrices suficientes para alcanzar el éxito en el

area en que se desempenfan.



CONCLUSIONES

Luego de revisar los fundamentos tedricos se concluye que la empresa es
necesario la captacién de nuevos clientes para el incremento de las ventas y

desarrollo del negocio

Posterior de realizar el andlisis de la situacién actual de la empresa se identifica
que las estrategias comerciales aplicadas actualmente son ineficientes debido a
que no se centran en buscar nuevos canales de ventas lo que genera el

desconocimiento de la empresa por parte del mercado.

La empresa debe generar estrategias comerciales enfocadas en la capacitacién de
su fuerza de ventas, creacién de nuevos canales de ventas y la consolidaciéon de
un proceso de ventas agil que faciliten la incorporacion de nuevos clientes dando

como resultado un incremento en sus ventas.

RECOMENDACIONES

Revisar periddicamente estrategias comerciales exitosas aplicadas por otras
empresas que permitan la mejoria continua de procesos y protocolos de venta, de
tal forma que Quimglobe se encuentre en la vanguardia del comercio y distribucion

de quimicos de limpieza para el sector industrial y minorista.

Evaluar el desempeno del departamento de ventas periédicamente, que permita la
medicion y comparacién de la situacion actual contra las mejoras implementadas,
de tal forma que se puedan hacer correcciones e innovaciones en las estratégicas

propuestas.

Implementar el Plan Estratégico Comercial propuesto en este estudio de caso para
incrementar el volumen de ventas y acaparar nuevos clientes en el segmento de
cobertura de la empresa Quimglobe S.A., tanto industrial como minorista de la
ciudad de Guayaquil.
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ANEXOS

A. FILOSOFIA INSTITUCIONAL DE QUIMGLOBE S.A.

Mision de la empresa

La empresa pretende mantener un excelente servicio de distribucion, con productos
de calidad y a bajos precios, aportando a la economia de empresas y Pymes en
crecimiento, abasteciendo sus stocks en menor tiempo y a un costo inferior a los
ofertados por la competencia. Su mision como empresa es "Obtener una variedad
amplia de productos a ofrecer, un excelente servicio y una alta calidad, buscando
satisfacer las necesidades de los clientes, empleados y proveedores” (Quimglobe,
2019).

Vision de la empresa

Quimglobe S.A. mantiene la vision de "Llegar a convertirse en la empresa lider del
mercado en distribucion a un costo muy accesible, evitando la inflacion de los
productos de este mercado para asi contribuir a la economia de los negocios y a la
matriz productiva del pais" (Quimglobe, 2019).

Valores de la empresa

La empresa objeto de estudio mantiene una férrea base de valores entre los que
enlista: a) Calidad, b) Puntualidad, c) Responsabilidad y d) Proactividad
(Quimglobe, 2019).
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B. ENTREVISTA A LA GERENCIA DE QUIMGLOBE S.A.

¢ Cual es el contexto actual del sector empresarial de distribucion de quimicos

de limpieza?

Hay mucha competencia. Actualmente esta ocurriendo algo super grave, que esta
encajando como “competencia/practica desleal”, ya que, normalmente, siempre el
distribuidor es el canal de venta de fébrica vs industria o precio de venta al publico.
Ahora me he topado mucho con ciertas fabricas que le estdn vendiendo
directamente a los clientes de sus propios distribuidores aprovechando que ellos

pueden mejorar sus precios obviamente. Eso estd pasando mucho.

Por ejemplo, si yo soy una distribuidora y llamo a una marca determinada, ellos te
derivan a uno de sus distribuidores, pero hay industrias nacionales que estan
rompiendo ese acuerdo y los atienden y les venden directamente de fabrica. Ese
es el problema principal que ha surgido ultimamente en cuanto a este sector.

En términos generales como ya se lo mencioné, es un sector bien competitivo ya
que la ventaja de una empresa distribuidora por sobre otra siempre van a ser
principalmente los precios, ya que representan un menor costo a las industrias con
las que trabajamos. Una empresa de este sector similar a Quimglobe deberia

percibir unos USD 20.000 en ingresos por ventas mensuales en promedio.

La ventaja competitiva va ser siempre en primer lugar los precios, pero de igual
manera, la calidad de los productos y prontitud de entrega son clave para que
también el cliente se decida al elegir un proveedor por sobre otro. Como somos
empresas que comercializamos a otras empresas, conocidas comunmente como
modelo negocio a negocio, buscamos que la industria a la cual vendemos nuestros

productos sea un cliente fijo, esto es crear una relacién a largo plazo.
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¢ Como considera que se encuentra posicionada Quimglobe en comparacion

con otras empresas del sector?

Creo que se encuentra en el promedio, a veces por debajo del promedio. Existe
mucha competencia, y en algunos casos esta es desleal, por lo que esto es una
carrera sin fin, a veces ganas clientes y otras veces te los arranchan de las manos.
No sé como se manejan otras empresas de distribucion ya que el sector es muy
amplio y hay desde pequefos distribuidores hasta pymes y grandes empresas.
Como pyme el movimiento es variado, dependera de la efectividad del equipo de
ventas y las condiciones propias del producto, como precio, calidad, etc.

¢ Qué estrategias de comercializacion presenta actualmente la empresa?

No presentamos una estructura fija de ventas, al menos no una detallada. El equipo
de ventas es bastante heterogéneo, cuento con dos vendedores con experiencia y
dos “novatos” por decirlo de alguna forma. He intentado crear protocolos de venta
y estrategias adicionales, pero de momento considero que no se necesitan por la
pericia de los vendedores antiguos y por el margen de tiempo que toma introducir

un nuevo sistema de ventas que considero ya se esté realizando empiricamente.

A nivel personal creo que es necesario, pero este tipo de protocolos debe de ser
detallado como una formalidad para los vendedores nuevos que ingresen a la
empresa. Se trabaja con lo esencial como base de datos de clientes y las
indicaciones generales de speach (discurso), cierre de venta y contacto post-venta.

¢Actualmente presenta un plan de marketing para la comercializacion de su

extensa gama de productos?

No. Quisimos implementarlo pero aun no tenemos trabajando al cien por ciento el
area de marketing, solo tenemos lo basico en redes y pagina web, pero no es que
se venda precisamente por alli; inicialmente si se empez6 a vender por esos medios
(en cuanto venta al detalle), pero luego decayd por el asunto de logistica, ya que
esta no cubria los presupuestos destinados a esa area, pero no es que no sea
factible si no que no hemos dedicado el tiempo ni inversion necesaria al area de

marketing de Quimglobe.
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¢Como considera que ha sido el desempeino comercial de Quimglobe? ¢Ha
alcanzado las expectativas planteadas?

No ha sido precisamente satisfactorio. Sabiamos que en una empresa joven entran
muchas variables en juego; mantenemos proyecciones de venta que no hemos
alcanzado, no obstante no estamos tan lejos de alcanzarlas. El problema surge
también de cierta manera en el hecho de la cantidad de competencia que existe en
este sector, por lo que hace muy dificil definir un ideal de ventas de las empresas
distribuidoras, ya que todas comercializamos productos a diversos tipos de
industrias, por lo que el volumen de ventas va a depender de eso y de que se
acapare y fidelice a la mayor cantidad de clientes posibles.
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