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RESUMEN

El objetivo del presente plan es identificar las necesidades, fortalezas y
debilidades de la empresa para proponer estrategias de marketing las cuales
aporten al reposicionamiento de la empresa dentro de la industria en la que se
desarrolla. Para definir estrategias viables a lo largo del tiempo sean afectivas
fue necesario analizar la preferencia de marca vs sus competidores y los
principales drivers de compra cuando se trata de productos de limpieza y

seguridad industrial.

Para el correcto estudio del proyecto se utilizaron efectivos métodos de
investigacién como el método analitico, ya que permitié analizar cada elemento
y factor por separado para luego encontrar similitudes y unificar en un solo
objetivo. Se analiz6 las percepciones y reacciones cualitativamente y resultados

estadisticos cuantitativo.

Mediante el estudio realizado se obtuvo informacién real y comparativa de los

principales actores que influyen en el desarrollo de la empresa.

Una vez que las investigaciones arrogaron los resultados se pudo determinar
que los principales motivadores de compra al momento de decidir la compra de
productos de limpieza y seguridad industrial es la calidad y el precio, otro
resultado importante es que Selimnova no tenia un porcentaje alto de

relacionamiento entre el nombre y el giro del negocio.

A partir de lo mencionado anteriormente se propuso un plan de
reposicionamiento de marca el cual abarca todos los puntos del marketing para

lograr que la empresa cumpla con sus objetivos de marca y comerciales.

Es importante mencionar que la industria en la que se desarrolla la empresa esta
en constante crecimiento por lo que hay oportunidades para crecer dentro del

mercado, pero fortaleciendo la relacion y gestion con los clientes actuales.



ABSTRACT

The objective of this plan is to identify the needs, strengths and weaknesses of
the company to propose marketing strategies which contribute to the
repositioning of the company within the industry in which it is developed. To
define viable strategies over time be affective it was necessary to analyze brand
preference vs its competitors and the main purchase drivers when it comes to

cleaning products and industrial safety.

For the correct study of the project, effective research methods were used as the
analytical method, since it allowed to analyze each element and factor separately
to later find similarities and unify in a single objective. The perceptions and

reactions were analyzed qualitatively and quantitative statistical results.

Through the study, real and comparative information was obtained from the main

actors that influence the development of the company.

Once the research revealed the results, it was determined that the main
motivators of purchase when deciding to buy cleaning products and industrial
safety is quality and price, another important result is that Selimnova did not have

a high percentage of relationships between the name and the business line.

Based on the aforementioned, a brand repositioning plan was proposed, which
covers all marketing points to ensure that the company fulfills its brand and

commercial objectives.

It is important to mention that the industry in which the company is developing is

constantly growing, so there are opportunities to grow within the market.



INDICE

1. Capitulo I. Analisis situacional.................c..ccocooooiocice, 1
1.1 ANAlISIS INEIMO ..., 1
1.1.1 Filosofia Empresarial ... 2

1.2 MICIOENTIOIMO ... 2
12,1 CHENIES .o e e 3
L O o] ¢ 4] o 1= (=Y o[ - T 5
1.2.3 PrOVEEAOIES.... .o et 8
1.2.4 SUSHIULOS ... 9

1.3 MacCro€nNtOrNO...........ccoiiieeee e, 10
1.3.1 Factores politiCoS .......cooouueiiiieec e 10
1.3.2 Factores eCONOMICOS .........oviiiiiiiiiiie e 11
1.3.3 Factores sociales y culturales .............oooiiiiiiiiii 14
1.3.4 Factores teCNOIOQICOS ........uveiiiiiiieiii e 15

2. Capitulo Il. Investigacion de mercados ..............cc.cccceoeee..... 15
2.1 Objetivos de la investigacion .............ccccooeeiiiiieiccccece e, 15
2.2. Metodologia de la investigacion ..............ccccocoveveiiiieicceceee, 16
2.2.1 TCNICA: ..uneiiie e e e e e 16
A € 1 U] o T T o] o) =11V o 1o 17
2.2.3 Cobertura geografiCa:..........coooeiiiiiiii i 17
2.2.4 MUEBSIIA: ..o 17
2.3 Analisis de la informacion ..............ccocooe oo, 17
2.3.1 Resultados de las encuestas:...........ccoeevuiiiiiiiiiiiii e 18
2.4 Estudio complementario:...............cooeeiiieice e 22
2.5 Conclusiones del estudio ...........cc.cooeeiiiiiieicicececce e, 23
3. Capitulo Ill. Propuesta estratégica.............cccocooveeveceiecnnc. 24
3.1 Objetivos de gestion de Marketing:..........c..ccoooveeeeiiiciicecee, 24

3.2 Justificacion de la estrategia general ..., 25



3.3 Analisis estratégico de clientes...........cc.cccoeviiiiiiciciccic, 26

3.3.1 ANAlISIS @CtUAL ......cooiiiiiiei e 26
3.3 2Matriz RFM ... 29
3.3.3 Categorizacion ClIENES ..o 31
3.4 Estrategias de marketing por tipo de clientes........................... 32
3.4.1 Estrategia para clientes Oro............oooviiiiiiiiiiiiiii 32
3.4.2 Estrategia para clientes plata ............ccooooiiiiiiiii 33
3.4.3 Estrategia para clientes bronce ............cccoooiiiii i 35

3.5 Estrategias de reposicionamiento de marca para

clientes actuales............ccoooiiiiii i 36

3.5.1 Identidad corporativa...........coooeeeeiiiieeeec e 37

B 2o T2 o o [ o P 38
3.5.3 Declaracion de posicionamiento.............ccoevveiiiiiiiiiiiiiiiieeees e 40
3.5.4 Estrategia de posicionamiento segun caracteristicas de marca ...... 40
3.5.5 Estrategia de posicionamiento en base a la calidad y precio........... 41
3.5.6 Propuesta de comunicacion digital ..............cccceeieiiiiiiiii i 41

4. Capitulo IV. Impacto financiero..............ccccoccooeeeereccccne, 45
4.1 Presupuesto de marketing ... 45
4.2 Gestion de resultados ..o 46
4.3 ANAlISiS fINANCIEIO ..o 49
5. Conclusiones y recomendaciones.............ccccccocoeeeevevevernnnne. 52
5.1 CONCIUSIONES ...t 52
5.2 ReCOMENAACIONES ........ccuiiiieieiicieeee et 53

REFERENCIAS ... 55



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.

INDICE DE FIGURAS

= RS RUPTPPPRRR 12
I Yo [ J PP 38
IMAIITING e 39
PAgINa WED ..o 43
Catalogo de productos ...........ceeeeiiiiiiiie e 43
FaCEDOOK ... ..o 44

Ecosistema digital ...........ooouimiiiiii s 45



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.

Tabla 8.

Tabla 9.

INDICE DE TABLAS

Comparativo competencia fuente elaboracion propia...........cccc.cuue...... 7
INFIACION oo 12
Tasa de iNtEréS ..o 13
Empresas de limpieza y seguridad industrial.................cccoooooiiin. 18
Factores son [0s decisivos para COMPrar ..........ccceeeeeveeeeeneeeeenneeeennns 18
Formas de pedir cotizaCiones............covieiiiiiiiie e 19

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido

al comprar en Farmalive? ..........ccoooviiiii i 20
¢, Cubre sus necesidades el portafolio de productos que ofrece
FarmaliVE? ... 20
¢ Los precios de nuestros productos son competitivos dentro del

(0121 (07 (o [0 Y ARUUR TR 20

Tabla 10. Farmalive se relaciona con la venta de limpieza y seguridad

[ale (V1Y (T 1 TR 21

Tabla 11. 4 Qué incentivos o promociones le gustaria recibir por sus

(o0] 0 0] o] = 1S Y PRSPPI 21

Tabla 12. Composicion Actual..............ccooommiiiiiiiii e, 26

Tabla 13. Sectores que representan el 20% de clientes los cuales

generan el 80% de las ventas enlaempresa..........cccooevevviieeeenenns 27

Tabla 14. Sectores que representan el 80% de clientes los cuales

generan el 20% de las ventas. ............oooveeiiiiiiiiiii e, 28

Tabla 15. Durante el 2017 se ha captado 19 nuevos clientes teniendo

mayor peso el sector institucional................cooiiiiiii 28

Tabla 16. En el 2017 se dejaron de atender 21 clientes que representaban

$9.377 en ventas, el sector mas afectado fue el institucional ......... 29
Tabla 17. Recencia en dias Frecuencia (nUmero de compras) ...........ccccuu...... 30
Tabla 18. MONTO ... 30
Tabla 19. Categorizacidn Clientes ...........ccovvoiiiiiiiiiii e 30
Tabla 20. Estrategia para clientes Oro...........ccooeveeiiiiiiiiiiiiee e 31

Tabla 21. Estrategia para clientes plata ... 32



Tabla 22.
Tabla 23.
Tabla 24.
Tabla 25.
Tabla 26.
Tabla 27.
Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.

Estrategia para clientes bronce ... 34
Presupuesto de marketing.............coooeiiiiiiiiiiiiie e, 35
Estado resultados real Ultimo periodo..........cccocvveeiiiiiieiiiiieieiieeeeene, 46
Estado de resultados proyectado sin inversion en marketing .......... 48
Estado de resultados proyectado con inversion en marketing ......... 48
Presupuesto de marketing.............ccoooeviiiiiiiiii i, 49
Costo beNEfiCIO.....ccooeiieeee s 50
RO 51
Punto de equUIlibDrio.........oooeiee e 51



1. Capitulo I. Analisis situacional

1.1 Analisis interno

Farmalive es una empresa creada en el 2006 la cual opera en la ciudad de Quito,
nacié con el fin de distribuir medicamentos y equipos hospitalarios. A lo largo de
los afos su cartera de clientes ha crecido y actualmente esta en: Quito, Ambato,
Esmeraldas y Santo Domingo teniendo como clientes a las principales cadenas

hoteleras y clinicas de la ciudad.

Actualmente su fortaleza se ha centrado en la distribucidon de implementos de
limpieza industrial, pero busca también dar énfasis a productos de seguridad

industrial ya que se observa que las dos lineas tienen gran demanda.

La industria relacionada con la provision de bienes y servicios de seguridad y
limpieza industrial ha tenido un impulso gracias a nuevas normativas y
estandares relacionados con el tema, existen normativas las cuales respaldan y
protegen la salud y seguridad en areas de trabajo y de uso publico. (Ministerio

del trabajo, s.f.) (Ministerio de salud publica, s.f.)

Adicional a lo mencionado anteriormente es importante recalcar que la exigencia
del mercado ha dado paso al desarrollo de nuevos productos los cuales se

familiarizan con el cuidado del medio ambiente.

Varias empresas del sector han abierto mercado mediante estrategias de
mercadeo e implementacion estrategias de marketing que logren satisfacer las
necesidades del consumidor, adicional a esto es importante mencionar que las
empresas de la competencia tienen posicionada su marca en la mente del

consumidor por su trayectoria en el mercado dentro de la industria.

Por todo lo expuesto en parrafos anteriores se plantea proponer estrategias de

marketing las cuales se enfoquen en acciones comerciales para brindar un



servicio de calidad a los clientes existentes y adicionales a esto lograr posicionar
la marca para que a largo plazo sea asociada con la industria en la cual se

desenvuelve.

1.1.1 Filosofia Empresarial

Visién

Posicionar a la marca en el top 3 de empresas distribuidoras de limpieza y

seguridad industrial en el aino 2023. (Selimnova, 2017)

Mision

Distribuir productos de seguridad y limpieza industrial de calidad que cumpla con
estandares internacionales mediante relaciones comerciales confiables que

brinden respaldo y garantia a nuestros clientes. (Selimnova, 2017)

Objetivo estratégico institucional

Brindar un servicio de calidad que satisfaga las necesidades de los clientes,

ofreciendo soluciones limpieza y seguridad institucional.

1.2 Microentorno

Se ha analizado los factores mas cercanos a la empresa que conforman el
microentorno. A continuacion, se detalla los 5 elementos del entorno en el cual
se desarrolla la empresa, los cuales afectan directamente al desarrollo de la
misma en el ambito comercial. Y basado en este analisis realizar la propuesta

abarca estrategias de marketing directas para los clientes y de posicionamiento.



1.2.1 Clientes

El modelo de negocio de la empresa tiene un enfoque b2b esto quiere decir que

la relacion comercial se gestiona unicamente entre empresas, por ende, la

estrategia con los clientes debe estar enfocada en un servicio personalizado. Los

principales clientes actuales que maneja la empresa son:

Hospitales: Su principal actividad es atender a los pacientes que se
encuentran hospitalizados bajo el control de médicos especializados en
diferentes ramas de la medicina, adicional a esto brinda servicios de
laboratorio y terapias. En base a la experiencia de la empresa de acuerdo
a los requerimientos que tienen con este tipo de clientes, se puede definir
que lo que buscan principalmente de sus proveedores es obtener
productos de calidad que garanticen el bienestar de sus pacientes,
adicional a esto también buscan disponibilidad y entrega inmediata.

El poder de negociacion de este tipo de cliente es alto ya que dentro
mercado existe pocos clientes potenciales y esto genera dependencia
directa de la empresa hacia este segmento de clientes. A continuacion,

los clientes actuales que maneja la empresa en el sector:

e CruzBlanca
e Novaclinica
e (Clinica San Francisco

Hoteles: Su actividad es prestar servicios a sus clientes para satisfacer
sus necesidades de alojamiento, diversion y esparcimiento, por esa razén
buscan se sus proveedores adquirir productos que cumplan los
estandares de calidad ya que formaran parte de la experiencia del cliente.
En base a los requerimientos que ha tenido la empresa a lo largo de los
anos este tipo de cliente busca precios competitivos y entrega inmediata.
La empresa dentro de este segmento esta direccionada a los hoteles

medianos los cuales trabajan con distribuidoras por el monto de compra



que realizan mensualmente a diferencia de los hoteles grandes los cuales
tienen contratos directos con las marcas por negociaciones corporativas.
Los hoteles medianos compran altos volumenes con una frecuencia de
compra alta cada 3 semanas y su politica de pago a proveedores es de
60 dias, por esta razon son clientes atractivos para la empresa y se busca
mantener relaciones comerciales.

Los principales clientes actuales son:

e Hoteles Decameron
e Arasha Spa
e La Moreria

e Termas de Papallacta

e Restaurantes: Satisface las necesidades de los clientes por medio de su
gastronomia ofreciendo platos preparados con ingredientes de calidad. La
limpieza y el orden es prioridad para este cliente; por esta razén solicitan
productos de limpieza que garanticen la sanitizacion del establecimiento.
El precio y calidad son sus principales drivers de compra.

El poder de negociacion de este tipo de clientes es alto ya que pueden
optar por la auto gestidn al ser negocios pequefios.
No se ha impulsado la gestion comercial en este sector ya que se ha

priorizado con el segmento de hoteles y hospitales.

Es importante mencionar que se ha nombrado a los clientes actuales de cada
sector que maneja la empresa ya que el estudio va orientado a la relacién y
repotenciacion de la cartera actual.

Los sectores mencionados son con los que la empresa va a continuar trabajando
y fortaleciendo lazos comerciales ya que a lo largo del tiempo se han
especializado en la venta y atencion de productos enfocados a estos tipos de

clientes.



Cartera actual de clientes:

Actualmente la cartera de clientes de la empresa suma un total de 90 los cuales
han estado activos desde el afio 2016. Los clientes del sector de la salud
representan el 39% de las ventas, los clientes que se desarrollan en el sector del
turismo representan el 33% en ventas, y finalmente subdistribuidores el 27%.

Adicional a esto es importante mencionar que los clientes anteriormente
senalados tienen identificadas las empresas proveedoras de esta industria por

su trayectoria en el mercado y recordacion de marca.

1.2.2 Competencia

De acuerdo a la experiencia en el mercado y negocio la empresa Farmalive
indica que en la ciudad de Quito existen varias empresas que comercializan
productos de limpieza o seguridad industrial pero muy pocas son las que
distribuyen las dos lineas. A continuacion, se detalla los principales

competidores:

e Limpiezaindustrial:

Las empresas detalladas a continuacion se consideran las mas
representativas dentro del segmento de limpieza industrial, con los
cuales la empresa compite en el mercado:

e Unilimpio:
Importa directamente productos de limpieza industrial y los precios
son mas bajos. Farmalive distribuye en esta linea marca Familia

reconocida en el mercado como productos de calidad y durabilidad.

e Selecpapel:
Tiene mas afos en el mercado y una estructura logistica que puede
abarcar varias zonas, tanto Selecpapel como Farmalive distribuyen

la marca Familia pero como diferenciador Farmalive tiene fuerza



de ventas que brinda asesoria al cliente y por ende es un servicio

personalizado.

e Jerusalén:
Distribuidor e importador de productos de limpieza lo cual le
permite tener un portafolio de marcas variado para el cliente
ofreciendo distintos precios, tanto Jerusalén como Farmalive son
distribuidores de Familia pero el diferenciador de Farmalive es el

tiempo de entrega que es aproximadamente de 15 a 24 horas.

e Seguridad industrial:

Las empresas detalladas a continuacion se consideran las mas
representativas dentro del segmento de limpieza industrial, con los
cuales la empresa compite en el mercado:

e AMC:
Es importador directo de las marcas mas representativas
dentro del segmento de seguridad industrial. Cabe indicar que
esta empresa a mas de ser competidor es proveedor de ciertos
productos que comercializa Farmalive.

e Proafo representaciones:
Importador de nuevas marcas ya que estan en la busqueda de
propuestas diferentes e innovadoras para el mercado, adicional
a esto brindan servicios complementarios a los productos que

comercializan.
En este segmento Farmalive debe diferenciarse en servicio ya que al no ser
importador directo como las empresas mencionadas no puede competir por

precio ni producto.

Cuadro comparativo competencia:

A continuacion se detalla en la tabla el comparativo de los puntos mas

importantes que diferencian a Farmalive de la competencia, varios de ellos son



caracteristicas a mejorar para no dejar avanzar a la competencia como por
ejemplo: los principales competidores son fabricantes o importadores directos de
las marcas esto les da ventaja para poder manejar precios mas competitivos a
largo plazo y los puntos que son importante destacar es el tiempo de entrega vs
la competencia al ser una empresa pequenfa tiene un tiempo de reaccion mas

rapido y permite ofrecer mejor servicio al cliente.

Respecto a la fuerza de ventas se considera que es un factor el cual no se puede
definir si es una ventaja o desventaja ya que en ese momento con el tamafio que
tiene la empresa es suficiente para no aumentar los gastos fijos y poder

mantener precios competitivos a pesar de no ser importadores.

Uno de los puntos mas importantes que hay que destacar es que las empresas
de la competencia al desarrollarse por varios afos en el mercado tienen su
marca ya en la mente del consumidor y a pesar de que algunos nombres no
tienen relacidén con los productos que comercializan ya tienen experiencia dentro
del area y son facilmente recordados; este es un punto a mejor para la empresa
ya que durante 10 afios Farmalive se dedico a la comercializacion de productos
farmacéuticos y es recordada por ese giro de negocio adicional que el nombre
hace relacion a los mismo, es por eso que no es facilmente recordada al no

familiarizarse con el nombre actual.

Tabla 1.

Comparativo competencia fuente elaboracion propia

Comparativo Competencia
Limpieza Industrial
Farmalive Unilimpio Selecpapel |Jerusalén
Precios mas bajos [Precios Bajos [Precios altos
FF.VV 3 personas FF.VV 10 personas
Despacho 7h. Despacho 24h.
Distribuidor Fabricante |Importador [Importador




Comparativo Competencia
Seguridad Industrial
Farmalive AMC PROANO
Precios mas bajos Precios competitivos
FF.VV 3 personas FF.VV 10 personas
Despacho 7h. Despacho en 24h.
Distribuidor Importador |Importador

1.2.3 Proveedores

Los proveedores son los socios estratégicos de la empresa ya que mediante

ellos se brinda la garantia y calidad del producto, los principales son:

Indecaucho:

Empresa fabricadora y comercializadora de guantes y ligas de caucho.
Son el principal proveedor de Farmalive en productos como guantes y
de limpieza bajo el nombre Master, marca conocida en el mercado y

posicionando como productos de calidad.

AMC:

Proveedor de productos de seguridad industrial como: mascarillas,
cascos, gafas, guantes. Este proveedor es un aliado clave para
Farmalive ya que sus productos son garantizados y cumplen las normas
de calidad y fichas técnicas.

Familia:

Proveedor de la linea institucional en productos de limpieza como:
papeles, dispensadores, los cuales representan el 70% de las ventas de

la empresa.

El poder de negociacion de los proveedores es alto ya que manejan condiciones

y limitaciones para el ingreso de nuevas marcas, compra mensual, expansion en

diferentes sectores, linea de crédito a 30 dias; a pesar de esto son socios claves

para la gestion de la empresa.



Un punto clave de analisis para implementar las estrategias de marketing
mencionadas es que las marcas estan atendiendo a los clientes medianos y
pequenos y de cierta manera se ve afectada la empresa ya que logran tener

mayor aceptacidn por su posicionamiento y trayectoria en el mercado.

Es importante fortalecer la relacion con proveedores para mejorar las

negociaciones y acuerdos.

Como se menciono anteriormente los proveedores son pieza clave para el
desarrollo comercial de la empresa ya que son duefios de las principales marcas
que se distribuyen y al ser marcas de renombre dan el respaldo para mantener
y fidelizar la cartera actual de clientes; en lo que respecta al area financiera dan
el soporte con las lineas de crédito y formas de pago, de esta manera la empresa

puede apalancarse financieramente.

Después de haber analizado los paquetes de beneficios de los proveedores
hacia la empresa, se puede definir que no se esta explotando lo necesario para
que sea un ganar-ganar entre cliente y proveedor ya que actualmente se ha
centrado en el cumplimiento de cupos de compras pero no en capacitaciones y
acompafnamientos a las fuerza de ventas para asesorar en los temas técnicos,
es importante tomar acciones en los puntos que se estan dejando de lado ya que

son la base para la correcta comercializacion del producto.

1.2.4 Sustitutos

A continuacion, se detalla los sustitutos de la linea de limpieza y seguridad
industrial. Se consideran sustitutos ya que reemplazan de cierta manera a los

productos que comercializa Farmalive.

En la actualidad existen innovaciones que reemplaza el trabajo operativo o

manual a largo plazo, pero los precios son mucho mas elevados y adicional a
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esto la sociedad no esta preparada para reemplazar la mano de obra por

maquinas.

Limpieza industrial:

e Maquinas a vapor
e Maquinas o camaras esterilizadoras.

Seguridad industrial:

e Maquinaria especializada que reemplace la mano de obra por la
seguridad intrinseca que ofrece.

Es importante recalcar que los productos sustitutos detallados anteriormente
reemplazaran en un futuro al portafolio que actualmente se comercializa en la
industria, por esta razon es importante innovar dia a dia entendiendo las

necesidades del consumidor

1.3 Macroentorno

A continuacién, el detalle de los factores externos a la empresa los cuales son

importantes tomar en cuenta para la estrategia de marketing propuesta.

1.3.1 Factores politicos

La industria en la que se desarrolla la empresa depende en gran porcentaje de
las regulaciones en las normativas que realizan los ministerios, ya que son las
entidades del estado quienes vigilan el cumplimiento del correcto manejo de
limpieza y seguridad industrial de lugares de trabajo y publicos. (Ministerio de

salud publica, s.f.).
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Actualmente en el reglamento de seguridad y salud de los trabajadores y
mejoramiento del medio ambiente, vela por garantizar que las empresas
aseguren la eliminacion de los accidentes dentro de las empresas y el
mejoramiento del medio ambiente, esto beneficia a la empresa ya que los
productos que distribuye se vuelven indispensables para que las empresas

puedan operar bajo el reglamento vigente, (Ministerio del trabajo, s.f.).

1.3.2 Factores econ6micos

A continuacion, los factores econdmicos del pais que influyen directamente al

desarrollo de la actividad econdmica de la empresa.

Las proyecciones del gobierno indican que el PIB tendra un crecimiento para el
ano 2017 del 1.42% en relacion al 2016, respecto a la inflacion anual del pais se
ha ido disminuyendo ya que en el afio 2014 fue del 3.67%, 2015 3.38%, 2016
1.12%, en el 2017 -0.20% y hasta enero 2018 -0.09%. La inflacion del Ecuador
en el mes de febrero del presente afio se ubicd en el 0,15% segun el ultimo
informe del INEC, la inflacién anual de febrero 2017 a febrero 2018 estuvo en el
-014% que representa el indicador mas bajo de los meses de febrero desde el
20009.

Como podemos se puede observar en el ano 2017 hubo una disminucion por lo
que ayudo a la empresa a mantener los precios en ciertos productos y lo mismo

se espera en el desarrollo del afio 2018.



Tabla 2.

Inflacién
FECHA VALOR
Enero-31-2018 -0.09 %
Diciembre-31-2017 -0.20 %
Noviembre-30-2017 -0.22 %
Octubre-31-2017 -0.09 %
Septiembre-30-2017 -0.03 %
Agosto-31-2017 0.28 %
Julio-31-2017 0.10 %
Junio-30-2017 0.16 %
Mayo-31-2017 1.10 %
Abril-30-2017 1.09 %
Marzo-31-2017 0.96 %
Febrero-28-2017 0.96 %
Enero-31-2017 0.90 %
Diciembre-31-2016 1.12 %
Noviembre-30-2016 1.05 %
Octubre-31-2016 1.31 %
Septiembre-30-2016 1.30 %
Agosto-31-2016 1.42 %
Julio-31-2016 1.58 %
Junio-30-2016 1.59 %
Mayo-31-2016 1.63 %
Abril-30-2016 1.78 %
Marzo-31-2016 2.32 %
Febrero-29-2016 2.60 %

Tomado de (BCE, s.f.)

Grafico No. 1

. PRODUCTO INTERND BAUTO - P18
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-

Figura 1. PIB
Tomado de (BCE, s.f.)
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Tabla 3.

Tasa de interés

Tasas de Interés

mayo - 2018
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO ¥, POPULAR Y
SOLIDARIO
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
para el segmento: Feanual para el segmento: Foanual

Productivo Corparative 8.03 Productivo Corporativo 5.33
Productivo Empresaria 231 Productivo Empresaria 1021
Productiva FYMES w7 Productiva PYMES iles
Comercial Ordinaria 7.86 Comercial Ordinaria 1183
Comercial Prioritario Corporativo 6.67 [Comercial Prioritario Corporativo 5.33
Comercial Prioritario Empresarial 5.55 [Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritaric PYMES 110z Comercial Prioritaric PYMES 1183
‘Consuma Ordinario 1867 [Consumo Ordinario 1730
Consuma Prioritaric 16.62 [Consumo Prioritaric 1730
Educativo 5.47 Educativo 3.50
Inmobiliaric 1044 Inmobiliaric 1133
ivienda de Interés Fiblico 457 Vivienda de Interés Piblico 459
Microcrédito Minarista - 2681 Microcrédito Minorista* 2850
Microcrédito de Acumulacién Simple - 3.8z Microcrédito de Acumulacién Simple* 2550
Microcrédito de Acumulacién Ampliada * 20.25 Microcradito de Acumulzcion Ampliada® 23.50
Inversidn Publica 8.23 Inwersidn Piblica 3.33
1. Lo tosas de interds pors fos segmentos Microcrédits Minoristn, AMieroersdito de Aowrmalacidn Simple p Microcrédits de Acumuloeion Ampliace se ealculd com
infarmacion del ssctor finnciero grivado j de o sconamia papular y solidaria (cooperoties de ohorro y crédito del segmento 1  mutusistos).

Tomado de (BCE, s.f.)

En el 2018, Ecuador ha incrementado el % de interés en 0,37 puntos desde el
7,6% hasta el 7,63% anual. Podemos ver que eso refleja una consecuencia de
la inflacién que tuvo el pais ya que de esta manera se trata de frenar la inflacién
y proteger la divisa. Por lo que la empresa se veria afectada en el caso de adquirir

créditos para incremento de capital.

Otro factor para analizar son las nuevas disposiciones del gobierno sobre
normativas tributarias y de aduana las cuales afectaron en el incremento de
precios de ciertos productos con el incremento del iva del 12% al 14 % hasta

mayo 2017.

En los ultimos afnos el ex mandatario Rafael Correa, impuso aranceles que
alcanzaban hasta el 45% lo cual llegé a afectar el costo de los productos
importados, creando desventajas ya que encarese los insumos y productos y

mata la competitividad.
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Actualmente se planted un reajuste arancelario a 375 subpartidas, esto podra
transformar a un pais caro para producir y consumir; es por eso que las
empresas deben analizar estrategias para no verse afectadas en gran

porcentaje.

La empresa no se ha visto afectada en el presupuesto de ventas mensual por
los factores mencionados anteriormente, ya que al ser una prioridad para las
empresas el cumplimiento de las normas no puede dejar de lado el gasto en los

servicios de limpieza y seguridad industrial.

Cabe recalcar que la empresa no ha comercializado a empresas del sector

publico por los problemas econémicos que atraviesan actualmente.

1.3.3 Factores sociales y culturales

Los factores sociales y culturales han permitido el crecimiento de la industria en
la cual se desenvuelve la empresa ya que ahora las personas son mas activas

en el cuidado del recurso humano y del medio ambiente.

Anteriormente las empresas no velaban por cumplir estandares de calidad en
relacion a limpieza y seguridad ocupacional ya que esto pasaba a segundo
plano, pero ahora si una empresa no es socialmente responsable es catalogada

y vista de mala manera.

Como se menciond anteriormente hoy en dia las empresas que tienen personal
a su cargo estan obligadas a precautelar el bienestar de los empleados y no solo
a corto plazo sino también a largo plazo, ya que si estan protegidos y seguros no

solo beneficiara a trabajador sino también a su familia y sociedad.
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1.3.4 Factores tecnolégicos

La evolucién de la tecnologia ha permitido que las empresas de este sector
crezcan y amplien sus canales de distribucion, incluso muchas de ellas tienen e-
commerce como principal herramienta de ventas ya que esto les permite tener

un ahorro significativo en personal y gastos fijos.

Es importante que la empresa innove mediante la tecnologia para tener el ritmo

de crecimiento que demanda el mercado.

Hay varias innovaciones tecnoldgicas que se pueden implementar en las
empresas del sector y que no necesariamente deben ser de altos costos, por
ejemplo es indispensable manejar un pagina web cual este administrada con una
correcta estrategia de SEO y SEM ya que de esta manera se podra dar un
servicio mas personalizado a los clientes actuales; cuando se maneje una web
Optima se podra introducir nuevos desarrollos como pedidos en linea vy
posteriormente una tienda electronica como se menciond en el parrafo anterior.
Lo importante es que cualquier innovacién tecnolégica que se vaya a
implementar debe estar pensada en las necesidades de los clientes y si es 0 no
adaptable a la industria ya que si no se toma una correcta decision se puede

estar jugando con la reputacion de la marca.

2. Capitulo II. Investigacion de mercados

2.10bjetivos de la investigacion

Considerando el objetivo del proyecto el cual esta enfocado en potencializar la
relacion con los clientes actuales se ha determinado los siguientes objetivos de

investigacion:

1. Conocer los factores claves para establecer el reposicionamiento de la
marca dentro de su mercado actual en limpieza y seguridad industrial.
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2. Determinar el nivel de preferencia Farmalive y de sus competidores dentro
de la categoria de limpieza y seguridad industrial.

3. Determinar cuales son los motivadores de eleccién para comprar
productos de limpieza y seguridad industrial.

4. Definir cuales son los atributos para elegir un proveedor de limpieza y
seguridad industrial.

5. Identificar habitos de compra de la categoria.

2.2. Metodologia de la investigacion

Dentro de este capitulo se detalla la investigacion de campo realizada, en la que
se utilizé el método analitico, ya que nos permite analizar cada elemento por
separado, luego encontrar similitudes y relaciones que nos permiten llegar al

objetivo propuesto para este trabajo.

Mediante el estudio realizado se obtuvo informacion real y comparativa, las

mismas que se realizaron en la ciudad de Quito.

Se utilizé el Multimétodo tanto cualitativo como cuantitativo; analizando asi las
percepciones y reacciones hablando del método cualitativo y como también

resultados estadisticos en lo que es el método cuantitativo.

2.2.1 Técnica:

La técnica utilizada para desarrollar la investigacion fue no probabilistica ya que
se realizaron encuestas cara a cara con cuestionario estructurado la cual aplicé
a la cartera de clientes de Farrmalive mas no a todo el universo de las empresas
que compran suministros de limpieza y seguridad industrial con la finalidad de
fidelizarlos y crecer conjuntamente con ellos para que una vez posicionada la
nueva imagen con ellos se pueda expandir en un futuro a otros mercados. Se
logrén recopilar informacion la cual permitié identificar preferencias y gustos de

los clientes activos. (Hernandez & Calderén, 2000)
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2.2.2 Grupo objetivo:

e Encargado del departamento de compras de las empresas que

pertenecen a la cartera actual de clientes.

2.2.3 Cobertura geogréfica:

La cobertura geografica para el levantamiento de la informacién se realizara en
el norte y valle de Quito, sectores donde se encuentran los principales clientes

actuales de la empresa.

2.2.4 Muestra:

Se utilizé el muestreo intencional ya que se definid la poblacion bajo los estrictos

criterios de investigador. (Hernandez & Calderdon, 2000)

De la cartera total de clientes de la empresa se consideré a 45 clientes activos
con lo que la empresa ha mantenido una relacion permanente en el ultimo ano.
Con los 45 clientes seleccionados se realizdé un censo con cada uno de ellos
considerando que los objetivos de la investigacion se basan en los clientes

actuales.

2.3 Anadlisis de la informacidon

A continuacion, el analisis de los resultados obtenidos mediante las encuestas
realizadas a los principales clientes actuales de la empresa.
Mediante el analisis de la informacién se podra detectar las necesidades para

definir las estrategias para cumplir los objetivos planteados.



18

2.3.1 Resultados de las encuestas:

De las siguientes empresas de limpieza y seguridad industrial que conoce.

1. ¢Cual de los siguientes proveedores consideraria para realizar sus

compras? Seleccione 2

Tabla 4.

Empresas de limpieza y seguridad industrial
Jerusalén 5 6%
AMC 15 18%
Farmalive 43 51%
Selecpapel 12 14%

Textiquim 2 2%
Unilimpio 6 7%
Proafio Representaciones 2 2%

Como se puede observar en el grafico la empresa que tiene mayor preferencia
después de Farmalive es AMC con un 18% seguida de Selecpapel con un 14%,
las dos empresas mencionadas anteriormente son los principales actores que
compiten con Farmalive al momento que el cliente va a tomar la decisién de

compra.

2. ¢Cuales de los siguientes factores son los decisivos para comprar a una

distribuidora de limpieza y seguridad industrial? Seleccione 1 opcion.

Tabla 5.

Factores son los decisivos para comprar
Calidad 18 40%
Precio 17 38%
Atencion 4 9%
Disponibilidad inmediata 6 13%

Dentro de la industria el principal driver de compra para los productos de limpieza

y seguridad industrial es la calidad del producto con un 40% esto se da ya que
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la exigencia actual que tienen las empresas por cumplir las normas de limpieza
es alto, por esta razén al momento de calificar un proveedor se solicita incluso
las fichas técnicas y la garantia del producto. El precio tiene un 38% de
importancia no marca tanta diferencia frente a la calidad por esa razén las
empresas de esta industria deben necesariamente competitivos en precios; a
pesar de que el factor disponibilidad tiene unicamente el 13% no deja de ser
importante ya que los distribuidores de este tipo de productos si no tienen el
stock necesario son rapidamente reemplazados ya que muchas veces las

empresas requieren los implementos de seguridad de manera urgente.

3. Cuando va a comprar productos de limpieza y seguridad industrial.

¢, Coémo cotiza los productos? Selecciones las siguientes opciones.

Tabla 6.
Formas de pedir cotizaciones
Va a las oficinas 15 21%
Por teléfono 37 51%
Pagina web / redes
sociales 17 24%
Paginas como OLX 3 4%

El 51% de los clientes cuando va a comprar los productos de limpieza y
seguridad industrial cotiza por teléfono, seguido del 21% que usa medios
digitales como web y redes sociales. Como se puede observar la tendencia de
crecimiento hacia el canal digital es potencial y mucho mas si las empresas
implementan estos medios para que el 21% de las personas que optan por
acercarse a las oficinas cambien por un medio mas rapido y directo y de esta

manera brinda un mejor servicio.

No se ha considerado a la fuerza de ventas ya que en el desarrollo del negocio
ya que dentro de la industrial no tienen el rol de atender cotizaciones sino de

capacitar y visitar a los clientes para potenciarlos.
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4. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido al comprar en

Farmalive?
Tabla 7.
¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido al comprar en
Farmalive?
Nada satisfecho 0 0%
Satisfecho 17 38%
Muy satisfecho 28 62%

El porcentaje de satisfaccion de los clientes de Farmalive es alto con un 62% y
el 38% corresponde a los clientes que estan medianamente satisfechos este es
un punto importante con el cual se debe trabajar para brindarles un mejor servicio

y retenerlos.

5. ¢ Cubre sus necesidades el portafolio de productos que ofrece Farmalive?

Tabla 8.

¢,Cubre sus necesidades el portafolio de productos que ofrece Farmalive?
Sl 37 82%

NO 8 18%

En este punto se puede confirmar que Farmalive tiene el portafolio de productos
necesarios para cubrir las necesidades especificas de los clientes ya que el 82%
lo confirma, existe un 18% de clientes que opinan que Farmalive no cuenta con
el portafolio completo, pero es importante conocer qué tipo de productos son ya

que pueden ser especializados.

6. ¢Los precios de nuestros productos son competitivos dentro del

mercado?
Tabla 9.
¢, Los precios de nuestros productos son competitivos dentro del mercado?
Sl 43 96%

NO 2 4%
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Se puede observar que el 96% de los clientes consideran que los precios de los
productos de Farmalive son competitivos, esto es una fortaleza ya que como se
puede ver en la pregunta b es el segundo factor mas importante que determina

la compra.

7. ¢Considera usted que el nombre Farmalive se relaciona con la venta de

limpieza y seguridad industrial?

Tabla 10.

Farmalive se relaciona con la venta de limpieza y seguridad industrial?
S 16 36%
NO 29 64%

El 64% de los clientes no relacionan al nombre Farmalive como una distribuidora
de productos de limpieza y seguridad industrial esto es un dato de suma
importancia ya que es la pauta para implementar estrategias de posicionamiento
de marca para que sea reconocida en el giro del negocio y para esto es
importante analizar y proponer un cambio de nombre ya que como indica el
resultado unicamente el 36% de los clientes la relacionan con el producto que

comercializa.

8. ¢Qué incentivos o promociones le gustaria recibir por sus compras?

Tabla 11.

¢ Qué incentivos o promociones le gustaria recibir por sus compras?
Descuentos 31 69%

Obsequios promocionales |13 29%

Bonos / puntos 1 2%

Los elementos mencionados como descuentos, obsequios promocionales,
bonos son incentivos que son mas valorados por los clientes de la industria y por

esta razén se les ha tomado en cuenta para realizar la encuesta.
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El 69% de los clientes les motiva recibir descuentos por sus compras, seguido

del 29% que prefiere recibir obsequios promocionales.

2.4 Estudio complementario:

Considerando los resultados de la investigacion cuantitativa, se ha determinado
claramente los drivers de compra, nivel de preferencia y habitos de compra de la

categoria.

En lo referente al aporte que justifique el cambio de imagen como un factor para
el reposicionamiento de marca, este estudio contribuyo a determinar que la
mayor parte de clientes actuales no identifica una relacion del nombre con el giro

del negocio.

Con este antecedente se complementd y validé el estudio con una herramienta
cualitativa como es la entrevista, por decision del entrevistador se selecciond a
10 clientes influyentes de la empresa para conocer su criterio personalizado
sobre lo siguiente:

e Confirmar si existe relacion o no del nombre actual con el giro del

negocio.
e Validar el nuevo nombre propuesto y si existe relacion con el giro del
negocio.
e Conocer la percepcion sobre:
e Logotipo
e Colores
e Slogan

Una vez desarrollada la entrevista se concluye lo siguiente:

e El nombre Farmalive lo relacion con: Farmaceéuticas, medicamentos y
medicina natural; el nombre no se relaciona con el giro del negocio en el
que se desenvuelve la empresa actualmente.

e Siguieren que el nuevo nombre deberia vender la idea de la oferta de valor

de la empresa, es decir seguridad y limpieza.
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La propuesta del nombre SELIMNOVA para reemplazar a Farmalive tuvo

un criterio favorable por parte de los entrevistados, ya que el termino

seguridad y limpieza industrial utilizado en la propuesta de imagen guarda

relacion con el nombre propuesta.

Los colores corporativos propuestos representan para los entrevistados:
e Verde: Naturaleza, paz, ambiente natural.

e Azul: pureza, agua, limpieza y transparencia.

El logo propuesto de una hoja con un agota de agua fueron claramente
identificados con la razon de ser de la empresa limpieza y pureza, lo que

representa seguridad para ellos.

Finalmente, los entrevistados apoyan la idea de un cambio de imagen que no

solo refresque la marca, sino que traiga consigo una propuesta diferente e

innovadora para la relacion a futuro con ellos.

2.5 Conclusiones del estudio

Después de analizar los resultados de las encuestas se puede llegar a las

siguientes conclusiones:

Farmalive tiene dos competidores referentes dentro de la industria, los
cuales son considerados por los clientes como una fuerte opcion de
compra.

Una de las principales fortalezas que deben tener los productos de
limpieza y seguridad es la calidad ya que determina la decisién de
compra. La empresa cumple con los parametros de calidad exigidos por
sus clientes.

Hay oportunidad en los medios digitales para poder ser un canal mas de
servicio y de esta manera ser mas eficientes en el tiempo de respuesta

para la atencidn y personalizacion de los clientes actuales.
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e Los clientes actuales valoran el servicio actual que reciben de la empresa,
lo que debe motivar a buscar nuevas formas para generar experiencias
memorables para el cliente.

¢ El nombre Farmalive no es relacionado con una empresa que distribuye
productos de limpieza y seguridad industrial.

e Los clientes prefieren recibir descuentos por sus compras, es importante
tomar en cuenta este tipo de incentivos para retener a los clientes, pero
tomando en cuenta que no debe descuidarse la asesoria, cuidado y
seguimiento.

e Como un aspecto adicional de importancia el estudio ratifica que para el
82% de clientes el portafolio de productos de la empresa satisface sus
necesidades, por lo que la estrategia de la empresa debe centrarse en
acciones relacionales con los clientes actuales. El 18% de clientes que
consideran que no satisface el portafolio de productos de Farmalive es
porque sus pedidos no se enfocan unicamente en productos del giro del
negocio de la empresa sino también desean que se le despache
productos de cafeteria.

e Se ratifica a través de la encuesta la importancia de un cambio de imagen
para afianzar el posicionamiento con los clientes actuales.

e Mediante las entrevistas confirmo la importancia de un cambio de imagen
como punto de partida para fortalecer la relacion comercial futura con la
cartera actual de clientes.

e Las entrevistas realizadas permitieron ratificar que la nueva propuesta de
imagen es viable para el cumplimiento de los objetivos y aceptada por los

clientes.

3. Capitulo lll. Propuesta estratégica

3.1 Objetivos de gestion de Marketing:

A continuacion, se detalla los objetivos de marketing que se han establecido

después de la investigacion realizada, los cuales estan enfocados a los
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clientes actuales para en un inicio posicionar la marca con ellos, y mejorar la

relacion y servicio para en un futuro aplicar y expandir a nuevos clientes.

Cabe recalcar que el objetivo macro del proyecto es fidelizar y potencializar

a los clientes actuales ya que el foco de la empresa en este momento es

entenderles a la perfeccion para luego ver la posibilidad de ingresar nuevos

clientes a la cartera.

Reposicionar la marca dentro del segmento actual para lograr afianzar la
relacion y generar vinculos mas profundos con los clientes.

Categorizar a los clientes actuales de la empresa con el fin de
implementar estrategias para satisfacer que afiancen la relaciéon con la
empresa de acuerdo al grupo que correspondan.

Proponer nuevos canales de comunicacion los cuales permitiran llegar de
manera directa a los clientes actuales de la empresa, de acuerdo a la

categoria que se determine.

3.2 Justificacion de la estrategia general

Para cumplir con los objetivos anteriormente expuestos se plantea las siguientes

estrategias:

Trabajar en un nuevo concepto de marca el cual abarque una nueva
imagen que perdure a largo plazo y genere vinculos con los clientes.

A través de la categorizacion de clientes, disefiar un plan el cual optimice
la gestion comercial con cada segmento permitiendo personalizar la
propuesta de valor para los diferentes grupos que se establezcan.
Disenar una nueva propuesta de comunicacion para los clientes actuales

que facilite el contacto con ellos de manera clara y oportuna.
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3.3 Andlisis estratégico de clientes

3.3.1 Analisis actual

Dentro de este analisis se ha considerado a los clientes actuales de la empresa
ya que la estrategia es trabajar con ellos en las acciones de marketing las cuales
buscaran satisfacer sus necesidades mediante un servicio y productos de

calidad, adicional iniciar el posicionamiento de marca con ellos.

La cartera actual de clientes de Farmalive es de 90 clientes, estos clientes son

aquellos que han realizado compras desde el afio 2016 hasta la fecha.

Actualmente la cartera de clientes se encuentra dividida de la siguiente manera

segun el sector y la importancia que representa en la empresa:

Tabla 12.

Composicion Actual
TIPO DE|% DE PARTICIPACION EN/|% DE

SECTOR EMPRESAS VENTAS RENTABILIDAD
Hospitales

Salud Clinicas 39% 22.5%
Centros de Salud
Hoteles

Turismo y Alimentos | Restaurantes 22% 15%
Resort

Agricol q Avicolas

gricola, ganadera y - o 10%

pesca Floricolas 1% °
Camaroneras

Sub-distribuidores  — | Sub-distribuidores | 27% 23%

Institucional Varios 1%

Como se puede observar en la tabla los clientes que se desarrollan en el sector
de la salud con los que tienen mayor peso en la participacion en ventas de la
empresa, dentro de este sector los principales clientes son hospitales los cuales

manejan pedidos superiores a los $2000 usd, por esta razén son unos de los
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clientes mas rentables ya que adicional a esto no requieren de mucha

operatividad para ser entendidos.

Los clientes del sector del turismo también realizan compras fijas mensuales con
valores desde $1000, a partir del 2016 ha existido una disminucién de la cartera
ya que varios clientes que eran atendidos bajaron el nivel de operaciones ya que
no tenian el nivel de ocupacion necesaria y Farmalive se quedd Unicamente con
hoteles grandes los cuales podian soportar la baja ocupacién y estaban

obligados a cumplir con los reglamentos de calidad al ser multinacionales.

Farmalive bajo la cantidad de clientes en el sector agricola para enfocarse a las
ventas institucionales la cuales aseguran un valor de compra anual, pero

requieren de un alto trabajo operativo.

Una vez analizada la cartera de clientes por sector y monto de compra se define

lo siguiente:

El 80% de las ventas de la empresa es representada por 19 clientes, a estos
clientes se les ha denominado heavy ya que son clientes maduros los cuales han
sido fieles a la empresa y le han permitido mantenerse estable a lo largo de los

anos.

Tabla 13.
Sectores que representan el 20% de clientes los cuales generan el 80% de las

ventas en la empresa.

# DE
SECTOR CLIENTES VENTA ANUAL USD
Salud 5 $ 95.000
HEAVY Turismo y Alimentos 3 $ 44.000
Agricultura, ganaderia y pesca 3 $ 26.000
Institucional 8 $ 55.000
TOTAL 19 $ 220.000
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En la tabla que se detalla a continuacion se puede observar que el 80% de los
clientes de la empresa es decir la mayoria representan unicamente el 20% en
ventas, a estos clientes se les ha denominado light ya que han sido aquellos que
no son fieles a la empresa y no tienen un motivador de preferencia, unicamente

realizan sus compras puntualmente.

Es importante trabajar en la cartera completa de clientes ya que al no ser una
cantidad grande se puede segmentar y brindarles atencién segun sus

necesidades y montos de compra.

Tabla 14.
Sectores que representan el 80% de clientes los cuales generan el 20% de las
ventas.
# DE
SECTOR CLIENTES VENTA USD
Salud 8 $ 8.000
LIGHT Turismo y Alimentos 7 $ 14.000
Agricultura, ganaderia y pesca 1 $ 1.300
Institucional - Subdistribuidores 42 $ 24.700
TOTAL 58 $ 48.000

Los clientes nuevos captados en el aino 2017 suman un total de 19, aquellos que
pertenecen al sector institucional o subdistribucion representan mayor peso en
ddlares ya que con este tipo de clientes se maneja montos de compra altos con

minimo un ano de continuidad.

Tabla 15.
Durante el 2017 se ha captado 19 nuevos clientes teniendo mayor peso el sector
institucional

SECTOR # DE CLIENTES | % Incremento Ventas

Salud 1 3%

Agricultura, ganaderia y pesca 1 1%

Institucional -Subdistribucion 17 96%

TOTAL 19 100%
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Esta tabla refleja el escaso seguimiento de la fuerza de ventas para mantener a
los clientes, es alarmante que se hayan dejado de atender 21 clientes del sector
institucional siendo uno de los mas grandes. Es importante tomar medidas para

recuperar a los clientes perdidos y lograr el incremento en ventas esperado.

Tabla 16.
En el 2017 se dejaron de atender 21 clientes que representaban $9.377 en

ventas, el sector mas afectado fue el institucional.

%
# DE Disminucion
SECTOR CLIENTES VENTA USD 2016 ventas
Salud 1 $ 243 |1 4%
Institucional 20 $ 6.938 | 73%
Turismo y Alimentos 2 $ 2.196 [23%
TOTAL 21 $ 9.377|100%

Es importante el detalla de esta tabla ya que sustenta el objetivo de este proyecto
el cual es trabajar en el fortalecimiento comercial con los clientes actuales, ya
que por falta de seguimiento y desenfoque se perdié un alto % de clientes

importantes.

3.3.2 Matriz RFM

Se ha realizado la matriz RFM con el fin de poder categorizar a los clientes y
poder calificarlos bajo rangos de frecuencia de recencia en dias, frecuencia y
monto de compras. Con los resultados que se obtuvieron de la matriz se tendra
un panorama claro de las estrategias de marketing que se deberan aplicar para

cada categoria de cliente.



Los rangos que se han calificado son los siguientes:

Tabla 17.

Recencia en dias

RECENCIA EN DIAS

MINIMO MAXIMO DIVISION REDONDEADO
3 355 70,60 30
RANGOS PUNTAJE

0 5

30 4

60 3

90 2

120 1
Tabla 18.

Frecuencia (nUmero de compras)

FRECUENCIA (NUMERO DE COMPRAS)

MINIMO MAXIMO DIVISION REDONDEADO
1 47 9,40 2
RANGOS PUNTAJE

0 1

2 2

4 3

6 4

8 5
Tabla 19.

Monto

MONTO

MINIMO MAXIMO DIVISION REDONDEADO
14 62.549 12507,13 500
RANGOS PUNTAJE

0 1

500 2

1000 3

1500 4

2000 5

30
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3.3.3 Categorizacion clientes

Como se menciond en el punto anterior después de haber realizado la matriz

RFM se logro identificar a los clientes y categorizarlos en base a la calificacion

obtenida, a continuacion, se detalla las categorias y los puntos RFM de cada

una:
Tabla 20.

Categorizacion clientes

CATEGORIA | # DE CLIENTES |RFM PUNTOS
ORO 15 5

PLATA 25 3a4
BRONCE 37 1a2

Categoria oro: Son aquellos clientes que cumplen con todos los criterios de
evaluacion llegando a un puntaje de 5, son clientes activos y fieles a la empresa
los cuales estan dispuestos a comprar nuevamente y a subir su monto de

compra.

Categoria Plata: Son aquellos clientes que tienen la calificacion de 3 a 4 puntos
ya que su recencia es superior a los 30 dias, la frecuencia es de 4 a 6 y no
cumplen con el monto de compras optimos, estos clientes siguen considerando

a la empresa como opcion de compra, pero no son clientes fieles.

Categoria Bronce: Son los clientes con puntuacion del 1 a 2, son considerados
como clientes lejanos a la empresa sin motivacion de compra; es importante
analizar a estos clientes para definir si es necesario mantenerlos en la cartera de
clientes o si es mejor abandonar la cuenta ya que no es rentable. Una vez
depurada esta categoria e importante implementar estrategias para accionar

sobre ellos.



3.4 Estrategias de marketing por tipo de clientes
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Partiendo de la estrategia general y la categorizacion de clientes realizada, se

plantea una propuesta estratégica puntual para cada grupo establecido con

referencia a los objetivos propuestos.

3.4.1 Estrategia para clientes oro

Se ha planteado estrategias para esta categoria de clientes, los cuales son

considerados como los mas importantes de la empresa y pueden llegar a serlo

aun mas.

Tabla 21.

Estrategia para clientes oro

|ESTRATEGIAS | TACTICAS PLAZO RESPONSABLES CONTROL
Charlas para el personal
administrativo y de planta para el Testimoniales
t?uen uso de !mplementos de Comercial Encuestas
limpieza y seguridad. 1 afio Marketing
Campafas de concientizacién
exclusivas. Temas: Salud vy
seguridad industrial. Testi .
L estimoniales
Se propone esta accién ya que es E tas
e importante no solo comercializar neues
Fidelizacion a . . .
clientes ORO el producto sino !ograr vinculos ) Comerglal
de ayuda con el cliente. 1 afio Marketing
Programa de incentivos, el cual
reconocera al cliente en fechas
especiales y con premios al Reportes de ventas
cumplimiento de su presupuesto
de compra. 1 afo Marketing
Envio de mailing directo Reporte de ventas
comunicando promociones Yy en promociones
contenido de interés 1 afio Marketing Reporte de envios
Establecer
precios por | Listado de precios exclusivo para Listado de precios
monto de | clientes ORO Reporte de ventas
compra 1 afio Comercial
Ofrecer dispensadores como
Beneficios por |dato, brandeo de servicios
convenios de | higiénicos, para equipar a la 1 afio Comercial Reporte de ventas

compra a largo
plazo

empresa y de esta manera
deberan comprar el producto por
un afio
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Mediante estas acciones se lograra que sientan valorados por la empresa y
continuen siendo fieles, por esta razdn la estrategia se enfoca en trabajar con el
personal de la empresa para brindarles un servicio adicional de capacitacion y
realizar acciones que premien su lealtad. Adicional a esto se ve la importancia
de crear relaciones a largo plazo con la estrategia de benéficos por convenios
de compra esto consistira en equipar las empresas con dispensadores de alta
calidad para que Farmalive tenga garantizada la compra por minimo un afo. Con
este tipo de clientes es importante mantener una relacién cercana que vaya mas
alla de la venta, sino que se transforme en una asesoria y llegar a ser socios
estratégicos para el cumplimiento de sus objetivos. Es importante brindar
soluciones las cuales van a estar apoyadas en las acciones mencionadas en la

tabla de estrategias.

3.4.2 Estrategia para clientes plata

Las estrategias pensadas para los clientes plata estan direccionadas para lograr
que aumenten su frecuencia de compra y monto. La estrategia que ofrece
brandeo y dispensadores permitira asegurar un monto minimo de compra
durante un afno, adicional la empresa va a estar mas cercana a ellos para
motivarles a subir a la categoria oro para que puedan disfrutar de los beneficios;
un punto muy importante es realizar charlas para educarlos sobre la importancia

de adquirir productos de calidad y el buen uso de los mismo.



Tabla 22.

Estrategia para clientes plata

ESTRATEGIAS TACTICAS PLAZO RESPONSABLES CONTROL

Charlas para el
personal

administrativo y de
planta para el buen
uso de implementos
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Testimoniales
Encuestas

de compra a
largo plazo

para equipar a la
empresa y de esta
manera  deberan
comprar el producto
por un aino

de limpieza vy Comercial
Fidelizacion a|seguridad. 1 afio Marketing
clientes Envio de mailing
PLATA directo
comunicando
) Reporte de ventas en
promociones y .
contenido de promociones Reporte
) ! - . de envios
interés 1 afio Marketing
Revenue por
compras Comercial
Establecer . .

. Listado de precios . .
precios POr | vclusivo para Listado de precios
monto de clientes PLATA Reporte de ventas
compra 1 afo Comercial

Ofrecer
dispensadores
como dato y
Beneficios de |brandeo de
por convenios | servicios higiénicos, 1 afio Comercial Reporte de ventas

Como se mencioné el objetivo que se tienen con este tipo de clientes es

aumentar la frecuencia de compra y por ende motivarles a que suba de nivel a

cliente Oro, pero es importante recalcar que dentro del plan con este segmento

a mas de las acciones tacticas se deben generar propuestas que generen valor

al cliente por ejemplo el tema de capacitaciones a los empleados es pieza clave

para que funcione correctamente la empresa y todos estén alineados con un

mismo objetivo. La idea principal con este cliente es estar junto a él ayudandole

a crecer y brindarle soluciones que faciliten su trabajo.
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3.4.3 Estrategia para clientes bronce

Esta categoria es la mas sensible ya que la frecuencia de compra es cada 3
meses 0 mas esto quiere decir que no tienen cercania con la empresa o0 que se

ha descuidado esta categoria.

Las estrategias que se proponen es principalmente un plan de fidelizacién el cual
consistira en programar con la fuerza de ventas un plan de visitas a las empresas
para reactivar las ventas y lograr que suban de nivel; adicional a esto se realizara
una campafa de email marketing para mantenerles informados de productos y

promociones.

La estrategia de precios es clave dentro de esta categoria de clientes por esta

razon se definira un listado especial para engancharlos.

Tabla 23.
Estrategia para clientes bronce

ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLES CONTROL
Plan de visitas a los Comercial y | Reporte de
clientes 1 afio Marketing visitas

Fidelizacion a| Envio de mailing directo Reptorte de

clientes comunicando ventas ~en

) promociones
promociones y
contenido de interés Reporte de
1 afio Marketing envios

Establecer Listado  de recios Listado de

precios PO} exclusivo para cF:)Iientes precios

monto de P Reporte de
BRONCE - .

compra 1 afio Comercial ventas
Ofrecer dispensadores

Beneficios de|como dato, para

por convenios | equipar a la empresa y 1 afio Comercial Reporte de

de compra a|de esta manera ventas

largo plazo deberan comprar el
producto por un afio

Los elementos principales que van alineados a la estrategia de cada categoria
son: Experiencia del cliente con la empresa, el lazo que se genere por medio de

estas estrategias debe ser una experiencia unica para que el cliente aumente su
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fidelidad e incluso nos recomiende; otro elemento importante es incentivos y
privilegios ya que se premiara su lealtad y cada categoria sera tratada de manera
personalizada con beneficios exclusivos; es importante recalcar que para que un
plan de fidelizacidon funcione se debe generar vinculos emocionales para no ser

un proveedor mas sino un aliado. (Alcaide, 2015)

Como se puede observar la estrategia de beneficios por convenios de compra a
largo plazo se aplicara en todas las categorias ya que se considera que en un
gancho para garantizar una compra a largo plazo y tener el tiempo suficiente

para fidelizar a los clientes.

El marketing directo es una de las piezas claves para la estrategia ya que al ser

b2b se debe llegar por este medio al cliente.

3.5 Estrategias de reposicionamiento de marca para clientes actuales

El reposicionamiento de marca permitira que los clientes identifiquen a la
empresa de acuerdo a su giro de negocio y a la nueva propuesta de valor que

se desea transmitir.

Como se puede observar en el capitulo de investigacién uno de los principales
problemas de posicionamiento que tiene Farmalive es el nombre ya que el 64%
de los clientes no relacionan a Farmalive como un empresa distribuidora de
productos de limpieza y seguridad industrial y es probable que por ese limitante
no haya crecido en los diferentes sectores principalmente en empresas grandes;
por lo expuesto anteriormente se ha analizado y se propone realizar una
campafna de reposicionamiento la cual va a estar estructurada con estrategias
que generen valor a la marca para que a mediano plazo la relacion con clientes
actuales sea mas vinculante y relacionen a la marca cuando se refiere a limpieza

y seguridad industrial.



37

Esta estrategia debera ir acompafiada de acciones tacticas que se detallan en la
propuesta estratégica. Adicionalmente es importante recalcar que la fuerza de
ventas es el principal evangelizador de la marca para reposicionar la empresa

dentro de la industria en la que se desarrolla.

Como se mencioné anteriormente el tema tecnoldgico es algo en el que las
empresas deben incursionar para innovar constantemente y atender las
necesidades de los clientes, se ha detectado nuevas oportunidades para crecer

en distintos medios y de esta forma innovar para actuar mas rapido.

Considerando que uno de los puntos transcendentes a considerar es el cambio

de imagen corporativa se propone lo siguiente:

3.5.1 Identidad corporativa

Se propone el cambio de nombre por Selimnova ya que tiene relacién con los

productos que distribuye y hace una fusion con las palabras:

Seguridad + Limpieza+ innovacion

Se ha considerado importante trabajar en el nuevo nombre en base a las
palabras mencionadas ya que connotan lo que el cliente busca al momento de

comprar productos de limpieza y seguridad industrial.

La palabra innovacién engloba lo que busca en temas de calidad ya que son
productos que estan en contado directo con el humano de deben generar
seguridad y garantizar estandares de calidad. Y las palabras seguridad y
limpieza hacen énfasis en el giro del negocio en el que se desarrolla la empresa,
como se menciono es importe que el nombre sea relacionado con el sector para

que sea de facil recordacion y se logre el posicionamiento de marca deseado.
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3.5.2 Logo

Se ha pensado en un logo que tenga los colores azul y verde ya que son colores

que reflejan limpieza, naturaleza y seguridad.

El isotipo forma una S la cual encierra una hoja que representa naturaleza y una

gota que representa limpieza.

El Slogan que se propone es el que le va a dar soporte anunciando los productos

que la empresa distribuye.

Figura 2. Logo

Tomado de (Selimnova, 2017)

o e
Q
>

Selimnova

&

Adicional a esto se ha elaborado un manual de marca para el uso de logo para
que cuando se inicie las campainas de comunicacidon se adapte correctamente y

no afecte al posicionamiento. (Ver anexo 1)

Al tener cambio de logo es importante renovar la papeleria corporativa ya que
esta sera la carta de presentacion de la nueva imagen, se ha disefiado tarjetas

de presentacién, sobres, hojas membretadas, folletos. (ver anexo 2).

Para comunicar a los clientes que Farmalive ahora es Selimnova aparte de
realizar las visitas con la nueva identidad corporativa se enviara un mailing
anunciando el cambio de nombre y se hara énfasis que la calidad y los productos

son los mismos. (Ver anexo 3)
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El disefio del mailing comunica que Farmalive cambia de nombre a Selimonova

con su slogan limpieza y seguridad industrial.

Innovando para ti.

Farmalive
ahora es: 1

P
!fehm,nova

Los mejores productos
Y S@rvicios
con la calidad
de siempre.

D 0998489375 / 023342378
ventas@selimnova.com
& wwwselimnova.com

Figura 3. Mailing
Tomado de (Selimnova, 2017)
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3.5.3 Declaracion de posicionamiento

Para las empresas que buscan calidad y buen precio en la compra de productos
de limpieza y seguridad industrial, la empresa Selimnova es la solucién porque
atendera de manera oportuna los requerimientos de cada cliente brindandoles la
asesoria en cada proceso. Selimnova sera un aliado estratégico para ayudar a
precautelar que las personas se desarrollen en un ambiente seguro y saludable.
Selimnova es la solucién que las empresas buscan en seguridad y limpieza

institucional.

3.5.4 Estrategia de posicionamiento segun caracteristicas de marca

Se ha establecido estrategias de posicionamiento segun las caracteristicas que

se desean resaltar de la empresa y de los productos que se distribuyen:

e Resaltar los diferenciadores en relaciéon al servicio como rapidez y
asesoria personalizada, estos son atributos que actualmente tendra
Selimnova y es importante resaltar ya que los clientes cuando comprar
productos de limpieza y seguridad institucional necesitan de manera
inmediata ser atendidos. La asesoria personalizada que brinda la
empresa con su fuerza de ventas es otro punto importante a destacar ya
que principalmente en instrucciones de uso del producto es cuando mas
se necesita del proveedor.

e Enfoque en cubrir las necesidades de los clientes de cada categoria,
como se detallé en las acciones de marketing cada categoria de cliente
va a tener beneficios especificos para que Selimnova atienda de manera
oportuna y optima sus necesidades, es importante este enfoque ya que
de esta manera el trato sera personalizado y le lograra atender los

requerimientos especificos.
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3.5.5 Estrategia de posicionamiento en base a la calidad y precio

Las estrategias que se detallan a continuacién son de suma importancia
ya que como se observo en el resultado de las encuestas los drivers de

compra es la calidad y el precio del producto.

e Comunicar la calidad de los productos y el cumplimiento de las
normas de seguridad, es importante resaltar los dos factores que
son determinantes en el producto ya que los clientes deben
sentirse seguros y respaldados al momento de comprar ya que la
vida y salud de terceros esta en sus manos. Las capacitaciones
seran la clave para comunicar este beneficio.

e Precios competitivos y listados especiales para cada categoria, los
precios que maneja Selimnova estan dentro del mercado y a esto
se sumara la estrategia de listados especiales por cada tipo de
cliente lo cual permitira cerrar de manera efectiva la venta y lograr

que esta se mantenga a largo plazo.

3.5.6 Propuesta de comunicacién digital

Se propone crear nuevos canales de comunicacion enfocados en el mundo
digital ya que permitira a la empresa estar mas cerca y conectado con sus

clientes existentes y potenciales de manera inmediata.

Como se puede observar en los resultados de las encuestas el 24% de los
clientes antes de comprar cotizan en medios digitales, es importante brindar
estas herramientas que les facilite la comunicacion con la empresa para captar
rapidamente a los clientes y no perder ventas; adicional es una oportunidad
atacar al 21% de clientes que visitan las oficinas ya que podrian optimizar su

tiempo realizando las compras en linea.
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La empresa ofrece innovacion y es por eso que se debe aplicar en la manera de

comunicarse al momento de ofrecer sus productos.

El mundo ahora exige estar conectado en los canales digitales es por eso que
las empresas deben estar a la vanguardia ya que en un futuro cercano el
principal canal de ventas sea el digital para ofrecer atencidon en tiempo real.

(Publicaciones vértice , 2010)

A continuacion, la explicacion de los medios que se propone:

e Pagina web: Dentro del plan de reposicionamiento se realizara el
lanzamiento de la pagina web de la empresa, en el cual se aplicara
estrategias de SEO y SEM para logar destacar en el mundo digital
en la industria de limpieza y seguridad industrial. Esta
implementacion es clave ya que a largo plazo se puede trabajar
como un nuevo canal de ventas.

e Fan Page: Para cumplir con el reposicionamiento de marca se
considero importante crear una pagina en Facebook para de esta
manera estar mas cerca de la comunidad que le interesa a la
empresa, en este medio se generara contenido y se lograra
recordacion de marca.

Pagina Web

Se ha disefiado una pagina web que tienen como objetivo informar y generar
leads, ya que se ha detectado que una de las principales referencias para que
sea elegido como proveedor en empresas grandes es tener una pagina web que

refleje respaldo y organizacion.

Dentro de la pagina web los clientes tendran una cuenta en la cual podran
acceder con su usuario para realizar pedidos en linea por medio del catalogo

digital, los pedidos seran despachados en un maximo de 24 horas.

La proyeccion es escalar la pagina web y crear un portal de e-commerce ya que

en pocos anos sera un canal que genere el mayor porcentaje de transacciones.



43

. Lo R S

|'_ G
‘Solimnova

- 1 g MM g W e e St Lt i

Figura 4. Pagina web
Tomado de (Selimnova, 2017)
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Figura 5. Catalogo de productos
Tomado de (Selimnova, 2017)

Facebook
Se ha creado una fan page la cual estara enfoca en generacion de contenidos

mediante los cuales se promocionara Selimnova como la solucion en productos

de limpieza y seguridad industrial.
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Los temas a tratar seran: tips de limpieza y seguridad, correcto uso de productos

de limpieza y temas relacionados con la industria que puedan ser de interés de

los clientes.
Eare =
L!]._..,
=  wote === .
=) Pl o
=2

Figura 6. Facebook
Tomado de (Selimnova, 2017)

Ecosistema digital
A continuacioén, el ecosistema digital que se propone manejar para Selimnova,

se ha definido acciones generadoras de trafico y de Awarness.

Se considera que estos medios seran un aporte para que la empresa inicie su
posicionamiento, es importante sefalar que a pesar de que la empresa maneja
un modelo B2B hay que ser pioneros en proponer medios digitales para la
generacion de contenido y que a largo plazo el nombre de la empresa llegue a

mas personas y se tenga apertura a nuevas estrategias.
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Figura 7. Ecosistema digital

4. Capitulo IV. Impacto financiero

4.1 Presupuesto de marketing

A continuacion, el detalle del presupuesto de marketing el cual se propone
implementar para poner en marcha las estrategias propuestas. La estrategia
como se menciona en capitulos anteriores es en un mayor porcentaje enfocada
en promocion ya que se desea reactivar la marca y posicionar el nuevo nombre,
en relacion a estrategias de precio el enfoque ha sido en descuentos adicionales

al listado preferencial por montos de compra.

Es importante mencionar que en un futuro la inversion ira variando segun el

requerimiento y nuevas acciones que se necesiten hacer para llegar al cliente.

Las estrategias que se proponen realizar se han analizado a detalle para

asegurar se cumpla el objetivo de marketing esperado, de acuerdo al mismo se
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propone los siguientes rubros que seran parte del presupuesto de marketing para

cada categoria de clientes definida.

Se ha establecido un presupuesto de $9960 para invertir en las accione que se
requieren para implementar las estrategias y cumplir con los objetivos
establecidos. Este valor se ha distribuido para cada una de las categorias

definidas:

e Clientes Oro: $4730
e Clientes Plata: $2980
e Clientes Bronce: $2250

A continuacién, el detalle del presupuesto de acuerdo a las diferentes acciones

a desarrollar:

Tabla 24.

Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE PROMOCION TOTAL CLIENTE ORO-15 CLIENTE PLATA-25  CLIENTE BRONCE -37

DETALLE INVERSION [INVERSION INVERSION INVERSION

Dos charlas generales anuales S 400,00|$ 200,00 | $ 100,00 | $ 100,00

Una charla individual S 170,00|$ 70,00| S 50,00 | $ 50,00

Campafias de concientizacion S 500,00|$ 500,00

Programa de incentivos S 1.250,00|$ 1.250,00

Mailing S 90,00 | S 30,00 $ 30,00 (S 30,00

Revenue S 1.500,00 S 1.500,00

Convenios de compra alargo plazo |$ 4.500,00 | $ 1.000,00 | S 500,00 | $ 3.000,00

Plan visita clientes S 600,00|$ 200,00 | S 200,00 | S 200,00

Internet y redes sociales S 1.200,00| $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00

Material POP S  650,00|$ 300,00 | S 200,00 | S 150,00
TOTAL INVERSION| $ 10.860,00 | $ 3.950,00 | $ 2.980,00 | $ 3.930,00

4.2 Gestion de resultados

El modelo utilizado para medir el impacto financiero de la propuesta estratégica
considera los siguientes aspectos:
e Analisis del estado de resultados real del ultimo periodo considerado por

la empresa.
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¢ Andlisis del estado de resultados proyectado para el afio siguiente al de
referencia (real) pero sin inversion en marketing. Es decir, el resultado que
obtendria la empresa al afio siguiente haciendo lo mismo de siempre (sin
inversion en marketing) considerando que anteriormente no se ha
trabajado en acciones de marketing.
¢ Andlisis de estado de resultados proyectado para el afio siguiente, pero
incorporando la inversion en marketing propuesta. Se pretende visualizar
el resultado operativo que tendria la empresa si decide poner en marcha
la propuesta estratégica con la respectiva inversion.
e Del ultimo estado de resultados proyectado, el modelo sugiere el analisis
de tres indicadores:
e Relacién costo beneficio
¢ ROI de marketing
¢ Analisis de equilibrio
e Los indicadores establecidos permiten tener una visidén del impacto
financiero que tendra la estrategia sugerida en la gestion operativa de la

empresa (un afo).

Andlisis de resultados real ultimo periodo:

En base a las cifras de cierre del afio 2016, la empresa refleja una rentabilidad
del 18.24%, sus costos fijos representan el 20.5% vy costos variables el 61.26%

sobre los ingresos.
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Tabla 25.

Estado resultados real dltimo periodo

INGRESO TOTAL 266.181,65

(-) COSTO VARIABLE 163.062,88 61,26%
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 103.118,77

(-) COSTO FlIO 54.567,24 20,50%
(=) UAPI 48.551,53

%RENTABILIDAD 18,24%

La venta real del ultimo periodo fue de $266.181,65 generando una utilidad de
$48.551,53.

Estado de resultados proyectado sin inversién en marketing:

Durante los ultimos 5 afos de gestion la empresa ha incrementado sus ventas
en un promedio del 10% anual. Si no realizaria la propuesta estratégica
planteada se podria considerar que la empresa crecera el mismo 10% ya que ha
sido su tendencia en los ultimos afos. Por lo tanto el estado de resultados que
se presenta a continuacion refleja la informacion proyectada que presentaria sin

invertir en marketing (haciendo lo mismo de siempre).

Tabla 26.

Estado de resultados proyectado sin inversion en marketing

% CRECIMIENTO ANUAL 10,00%

INGRESO TOTAL 292.799,82

(-) COSTO VARIABLE 179.369,17 61,26%
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 113.430,65

(-) COSTO FlIO 60.023,96 20,50%
(=) UAPI 53.406,69

%RENTABILIDAD 18,24%

% incremento Utilidad 10,00%
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Estado de resultados proyectado con inversion en marketing:

En base a lo expuesto anteriormente es necesario realizar la inversién en
marketing para poder alcanzar las metas deseadas; como se puede observar en
el cuadro el incremento sobre las ventas seria del 40% logrando un incremento

de utilidad del 17.63% en comparacién al real.

Tabla 27.

Estado de resultados proyectado con inversion en marketing

% INCREMENTO ESPERADO EN VENTAS 40,00%

INGRESO TOTAL 372.654,31

(-) COSTO VARIABLE 228.288,03 61,26%
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 144.366,28

(-) COSTO FlIIO 76.394,13 20,50%
(-) INVERSION EN MARKETING 10.860,00

(=) UAPI 57.112,15

%RENTABILIDAD 15,33%

% incremento Utilidad 17,63%

4.3 Andlisis financiero

De acuerdo al modelo utilizado la evaluacion del impacto financiero,
considerando los tres escenarios planteados para el estado de resultados, los
indicadores considerados son:

e Relacién costo- beneficio
e ROI marketing
¢ Analisis de equilibrio
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El fundamento de este modelo se basa en la operatividad de los resultados, es
decir la variacion que tendria el resultado comparando el ultimo real con las dos

situaciones proyectadas (sin inversion y con inversion en marketing).

A continuacion, se presenta el analisis de cada uno de los indicadores senalados:
Relacién Costo- beneficio

Este indicador es del 1.18 lo que representa que por cada dodlar invertido se
recupera el dolar y se genera 18 centavos adicionales. El resultado obtenido es

favorable para la empresa.

Tabla 28.
Costo beneficio

FORMULA: INGRESO TOTAL / COSTO TOTAL

INGRESO TOTAL 372.654,31
COSTO TOTAL 315.542,16
RELACION COSTO BENEFICIO 1,18

ROl de marketing

La inversion en marketing propuesta refleja resultados positivos ya que el retorno
sobre la inversion es 4.26, esto quiere decir que por cada ddlar invertido en la
gestion de marketing se cubre el délar y se genera 3.26 ddlares adicionales que

permitiran cubrir los costos del negocio y generar una utilidad.



51

Tabla 29.
ROI

FORMULA: (UAPI - INV.MKT) / INV. MKT
UAPI 57.112,15
INVERSION MARKETING 10.860,00
ROI MARKETING 4,26

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio permitira que la empresa monitoree periddicamente el
cumplimiento del presupuesto de ventas y los costos que se generen; siendo asi
que la proyeccion minima de ventas anual es de $225.230,081 con un promedio
mensual de $18.719,17.

El porcentaje de utilizacion del punto de equilibrio es de 60,44% lo que
representa un indice favorable para la empresa pero debe ser administrado con
cuidado ya que el rango de tolerancia se encuentra entre 45% y 55%; estando el

indicador calculado levemente sobre el 55%.

Tabla 30.

Punto de equilibrio

P.eq($) = (cf + INV.MKT) / % Mg.contrib)

%Mg.contrib = Margen contribucién / Ingreso total

CF 76.394,13
INV. MKT 10.860,00
%MG. CONT. 38,74%

EQUILIBRIO EN DOLARES 225.230,08

% utilizacidn punto equilibrio = ingreso equilibrio / ingreso real

% utilizaciéon punto equilibrio: 60,44%
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Durante el proyecto se pudo observar que la empresa “Farmalive” es una
empresa que tiene potencial para posicionarse en la cartera de clientes actuales,

y brindales ofertas de valor que le diferencien de la competencia.

Es importante mencionar que para lograr el crecimiento esperado se debe
generar nuevas estrategias las cuales se deberan enfocar en proponer ofertas
de valor que diferencien a Farmalive de la competencia ya que como se detallé
anteriormente tienen atributos que pesan en el mercado como, por ejemplo:
experiencia dentro de la industria, importaciones directas y en ciertos casos

manejos de las mismas marcas que estan dentro del portafolio de Farmalive.

Se pudo detectar que la empresa necesita implementar estrategias de marketing
para cumplir los objetivos de reposicionamiento de marca ya que su giro de
negocio cambio y necesita comunicar los beneficios y atributos de la marca;
adicional a esto también generar relaciones estrechas con los clientes actuales

para que la oferta de valor de la empresa perdure a lo largo del tiempo.

Mediante encuestas a la cartera de clientes de Selimnova se pudo definir que
los tres principales objetivos de marketing de este proyecto son reposicionar la
marca, categorizar a los clientes de la empresa e implementar estrategias de
acuerdo a sus necesidades y proponer nuevos canales de comunicacion para
los clientes de la empresa; estos tres objetivos son la base para repotenciar la

empresa y lograr un crecimiento.

Se ha identificado tres tipos de clientes dentro de la cartera de Selminova: oro,
plata y bronce, los cuales han sido categorizados segun la frecuencia y monto

de compra; partir de esta categorizacion se ha propuesto estrategias
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direccionadas a cada cliente las cuales atenderan sus necesidades y se lograran

los objetivos esperados.

El mercado es muy cambiante por esta razén es indispensable que la empresa
innove en servicios y productos para atender las necesidades de los clientes de

manera efectiva.

5.2 Recomendaciones

Como se menciond Farmalive esta en una industria la cual crece constantemente
por factores tanto sociales como econémicos y por ende la empresa debe estar
a la vanguardia de las exigencias del mercado caso contrario los competidores

abarcaran con nuevas iniciativas.

Se ha propuesto estrategias de marketing en las cuales se ha tomado en cuenta
los puntos estratégicos para que la empresa pueda incrementar sus ventas y
posicionarse correctamente en el mercado, es importante que Selimnova
implemente el plan para lograr los resultados esperados a corto, mediano y largo

plazo con los clientes actuales.

Como primera fase se recomienda implementar la estrategia de promocion y
precio ya que existio cambio de nombre y se requieren acciones de branding y
fidelizacion, adicional a esto descuentos por compras ya que como indica los
resultados de las encuestas uno de los drivers de decision de compra es

descuentos.

Parte del éxito del plan de marketing es el seguimiento y monitoreo que se deben
realizar periddicamente para conocer los resultados y aplicar mejoras en el caso
de ser necesario; mensualmente se debera analizar los resultados de ventas y
costos para definir si es necesario implementar nuevas estrategias que vayan

alineadas al objetivo del negocio.
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Para entender las necesidades de los clientes actuales se realizd la
categorizacion y se logré tener una cartera de clientes depurada garantizando
que las estrategias para cada segmente sean las adecuadas; se recomienda que
anualmente se analicen los clientes y se asigne la categoria a la cual

corresponden ya que esto puede variar en un periodo.

Es importante mencionar que una vez puesto en marcha el plan hay que realizar
un seguimiento periodico para detectar puntos de mejora y seguir avanzado ya
que caso contrario se transformara en un plan que no genero resultados; es
importante centrarse en los clientes que han dejado de comprar para que se

pueda activar nuevamente y por ende lograr el incremento en ventas.
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