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RESUMEN

El objetivo principal al desarrollar el tema fue implementar estrategias de marketing
para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”. La
empresa busca constantemente el mejoramiento continuo y la satisfaccion del cliente.
Uno de los problemas existentes dentro de la empresa es que al ser una empresa familiar
que se encuentra por mas de 30 afios en el mercado ecuatoriano poseia mucha
informacion desactualizada dentro de los canales digitales lo que limitaba el acceso a la
comunicacion por parte de los clientes externos. Se realizd un diagnéstico de la
situacién actual de la empresa a traves de matrices de planificacion de marketing,
adicionalmente se aplicO encuestas personales a los clientes de los dos locales
comerciales que posee la empresa, lo cual ayudo a tener una idea clara de la percepcion
de los clientes y adicionalmente se utilizé esa informacién para definir los procesos y
estrategias de solucion al problema. En los resultados se mostrd que la empresa no esta
captando nuevos clientes y que al contrario los clientes que posee se encuentran
fidelizados con la marca, se obtuvo informacion valiosa de los canales digitales que
utilizan los clientes y cual va hacer el mejor canal de comunicacion que se puede
utilizar. Adicionalmente se encontrd falta de estrategias digitales que le permitan
competir con empresas similares, repercutiendo en el nivel de ventas y captacion de
nuevos clientes. Se concluye que existe debilidad en la comunicacion externa de la
empresa por no contar con estrategias digitales que le permitan un posicionamiento
digital y una comunicacién directa efectiva con los clientes externos. Se recomienda
crear canales digitales como péagina web, redes sociales y utilizar social media
marketing actual que permita establecer una comunicacion eficiente, rapida y oportuna
con el cliente externo, adicionalmente crear procesos de servicio al cliente que permitan

mayor fidelizacion.

Palabras Clave: <ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <MEJORAMIENTO
CONTINUO>, <COMUNICACION EXTERNA>, <POSICIONAMIENTO
DIGITAL>, <CANALES DIGITALES>, <COMUNICACION EFICIENTE>,
<CLIENTE EXTERNO>.
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SUMMARY

The main objective when developing the present theme was to implement marketing
strategies to increase the sales of the company "Almacen Electrico Robalino Rosero".
The company constantly seeks continuous improvements and customer satisfaction.
One of the problems within the company is that, being a family business in the
Ecuadorian market for more than 30 years, it had a lot of outdated information within
the digital channels which limited the access to communication by the external
customers. A diagnosis was made of the current situation of the company through
matrices of marketing planning. Additionally, personal surveys were applied to the
clients of the two commercial premises owned by the company, which helped to have a
clear idea of the perception of customers, and consequently, that information was used
to define the processes and strategies for solving the problem. In the results, it was
shown that the company is not attracting new clients and that, on the contrary, the
clients that it has are loyal to the brand, valuable information was obtained from the
digital channels used by the clients and which will be the best channel of
communication that can be used. Additionally, there was a lack of digital strategies that
would allow the company to compete with similar companies, impacting the level of
sales and the acquisition of new customers. It is concluded that there is weakness in the
external communication of the company because it does not have digital strategies that
allow a digital positioning and an effective direct communication with external clients.
It is recommended to create digital channels such as web pages, social networks and use
current social media marketing to establish an efficient, fast and timely communication
with the external customer, in addition to creating customer service processes that allow

greater loyalty.
Key Words: <MARKETING STRATEGIES>, <GCONTINUOS IMPROVEMENT>,

<EXTERNAL COMMUNICATION>, <DIGITAL POSITIONING <DIGITAL
CHANNELS>, <EFFICIENT COMMUNICATION>, <EXTERNAL CLIENT>.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

La investigacion que a continuacion se presenta, se realizd en base a una empresa
familiar que tiene mas de treinta afios en el mercado ecuatoriano. Las empresas
familiares en el Ecuador representan un gran porcentaje de todas las empresas. (EI
Comercio, 2017). Es por este motivo que mi investigacion se ve orienta a desarrollar
herramientas que permitan la continuidad y la mejora continua de los procesos en

cuanto tiene que ver con el area marketing.

El planteamiento de estrategias digitales basadas en una investigacion permitira que las
herramientas a utilizar sean las mas adecuadas para lograr el éxito deseado. La
investigacion realizada servira como cimiento para la toma de decisiones a futuro no
solo en el area de marketing sino también en el area administrativa, debido a que crea

un precedente para futuros estudios de satisfaccion al cliente y manual de procesos.

La investigacion se realiz6 bajo un enfoque metodoldgico que se basé en un método
descriptivo, con un disefio longitudinal, encuestas, observacion y la teoria planteada por

autores.

Se espera obtener informacion que permita implementar estrategias digitales que estén
acordes con las necesidades de los clientes y el crecimiento de la empresa, logrando un

mayor posicionamiento.

Titulo
Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico

Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.



1.1 Problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del Problema

El Ecuador actualmente atraviesa por un proceso critico econémico, producido por
algunos factores internos y externos entre los cuales tenemos como principales la
disminucion en el precio del petrdleo, inversion extranjera practicamente limitada y una

deuda publica que supera la base legal establecida en la constitucion.

A consecuencia de estos factores ha provocado una serie de problemas empresariales en
la aplicacion de novedosas estrategias de marketing. Que se deben a estructuras

organizacionales que no han modernizado la gestion en base a las tendencias globales.

“Un estudio realizado en el 2014 por Family Firm Institute de la ciudad de Boston
(Estados Unidos) destacé que, en el caso de Ecuador, el 51% de la mano de obra
empleada laboraba en empresas familiares. Hasta 2015 estaban registradas alrededor de
55.000 firmas familiares en el pais. Otro estudio, realizado por el IDE Business School,
determind que el 25% de las compafiias familiares en Ecuador expandié su negocio al
exterior a través de la internacionalizacion”. (EI Comercio, 2016) Estos datos nos

demuestran la importancia que tienen las empresas familiares en el Ecuador.

Referente a este tema en el Ecuador se realizo la tercera Cumbre Internacional de
Empresas Familiares, desarrollada en Guayaquil en mayo del afio 2017, donde
estuvieron algunos de los expertos de empresas familiares mas reconocidos a nivel
mundial entre estos Pramodita Sharma, Marc-Michael Bergfeld y Johannes Ritz, este
ultimo menciono algo muy interesante “el 90 % de las empresas que hay en el Ecuador

tienen origen familiar”. (EI Comercio, 2016)

Esta conclusion se basa en los paradigmas desarrollados por los fundadores de las
empresas y que ha provocado un miedo natural en poder pasar la posta administrativa a

la segunda generacion.



La Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”. ES una organizacion familiar que
tiene 33 afios de trayectoria en el Ecuador, lo cual ha permitido un posicionamiento
entre las empresas publicas y privadas a nivel nacional. Debido a todos los cambios e
innovacion que se estdn dando en la actualidad tanto en area de marketing como en el
area digital, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, estd disminuyendo sus

ventas dentro del mercado ecuatoriano. Lo que repercute en los ingresos actuales.

Es por este motivo que esta investigacion va orientada hacia el estudio, andlisis e
implementacion de las mejores estrategias de marketing para un incremento en sus

ventas.

1.2 Formulacion del problema
¢Como incide la implementacion de estrategias de marketing en el incremento de las
ventas realizadas por la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de

Quito?

Tabla 1-1: Cuadro Causa Efecto

CAUSA

Deficiente
comunicacion

interna y externa

Inexistencia de
planes estratégicos

de marketing

Faltas de adecuadas
estrategias de

posicionamiento

Carencias de
estrategias
empresariales

innovadoras

Disminucion de un 25 % en el nivel de ventas realizadas por la Empresa “Almacén

Eléctrico Robalino Rosero”

Descenso en ventas

Pérdida de eficacia

empresarial

Disminucion de
posicionamiento en

el mercado

clientes hacia la

Movilidad de

competencia

Realizado Por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017



1.2.1 Sistematizacion del problema

¢Cudles son las principales falencias que tiene la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino

Rosero”, al momento de captar clientes?

¢De qué forma promociona la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, sus

productos?

¢Qué medidas correctivas se pueden aplicar para solucionar los problemas de pérdida de

competitividad y posicionamiento que presenta la empresa?

1.3 Justificacion de la investigacion

En la actualidad el marketing es una herramienta muy importante para las decisiones de
gestion empresarial, debido a que por medio de esta se puede dar a conocer los
productos o servicios de una empresa, lo cual es de suma importancia. EI concepto, la
ubicacion estratégica, la comunicacion con el cliente y el valor son la prioridad en los

giros de los negocios donde se optimizan al maximo los recursos.

La tendencia que posee actualmente el marketing se orienta y se desenvuelve en un
ambiente de innovacion y constante evolucion, lo que ha permitido hacer de lo
imposible - posible. La experiencia que tenga el cliente pasé hacer lo mas importante, el
e-commerce (Comercio Electronico) por medio de los pagos en linea son el pilar
fundamental para que una empresa evolucione y empiece a competir en un mundo

globalizado.

Es por estos motivos que este trabajo de investigacion va orientado al andlisis
situacional de la empresa, para poder implementar estrategias mercadoldgicas que
permitan incrementar el nivel de ventas de la empresa, que no ha encontrado un nivel de

gestion comercial para ser competitiva a nivel nacional.

4



En base a este andlisis se va a plantear la implementacion de estrategias que permitan
que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, logre un incremento en su nivel
de ventas de manera estructurada y cumpliendo con un programa que permita el éxito

deseado.

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Implementar Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa

“Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Analizar la situacion actual de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino

Rosero”, en base de informacién historica.

2. Diagnosticar las capacidades estratégicas de la Empresa “Almacén Eléctrico

Robalino Rosero”.

3. Proponer alternativas de estrategias de marketing y marketing digital.

4. Evaluar las propuestas estratégicas con los respectivos indicadores de gestion de

marketing.



1.5 Hipotesis General

La implementacion de estrategias de marketing permitird incrementar las ventas de la

Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.

1.5.1 Identificacidon de variables

Variable Independiente: Conjunto de estrategias de marketing.

Variable Dependiente: Incremento en el nivel de ventas.



1.5.2 Matriz de Consistencia

Titulo:

Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.

Tabla 2-1: Matriz de Consistencia

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Técnicas Instrumentos
Problema
¢Cémo incide la | Analizar la situacion | Hipotesis General: La e Incremento en el | Documental: Encuesta:
implementacion de | actual de la Empresa | implementacion de | Variable porcentaje de ventas en | Sirve para recopilacion | Cuestionario con
estrategias de | “Almacén Eléctrico | estrategias de | Independiente: los meses posteriores a | de informacion sobre | preguntas claras y
marketing en el | Robalino Rosero”, en | marketing permitira | Conjunto de estrategias | la aplicacion de la | las  estrategias  de | concisas que permitan

incremento  de  las
ventas realizadas por la
Empresa “Almacén
Eléctrico Robalino
Rosero” de la ciudad de

Quito?

base de informacion
historica.
Diagnosticar las

capacidades estratégicas
de la Empresa “Almacén
Eléctrico Robalino
Rosero”.

Proponer alternativas de
estrategias de marketing
y marketing digital.
Evaluar las propuestas
estratégicas con  los
respectivos  indicadores

de gestion de marketing.

incrementar las ventas
de la Empresa
“Almacén Eléctrico
Robalino Rosero”, de la

ciudad de Quito.

de marketing.

Variable Dependiente:
Incremento en el nivel

de ventas.

investigacion.

e Percepcion de
imagen corporativa de
la empresa por parte de
los clientes.

o Métricas del
Marketing Digital.

marketing digital por
medio de entrevistas
libros, folletos,
documentales, paginas

web, etc.

De campo:

Sirve para obtener
datos precisos de la
investigacion por
medio de  encuestas,
observacion directa y

métricas.

conocer la problematica

existente.

Métricas:
Google Analytics
Facebook

Me gusta
Publicaciones
Visitantes

Alexa

Google Trends

Realizado Por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018




CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del Problema

En la actualidad las estrategias de marketing digital se han convertido en las causantes del
éxito de muchas empresas debido a que personalizar los servicios y cautivar a los clientes
por medio de las emociones ha sido su premisa. Hace algunos afios los clientes se dejaban
seducir por precios bajos debido a que esa era la Unica herramienta con la que contaban las

empresas.

Encontrar estrategias digitales se ha convertido en un dolor de cabeza para las empresas que
quieren seguir innovando y manteniéndose en su curva de crecimiento, esto se debe a una
falta de planificacion, andlisis de mercados y clientes, lo que se traduce en estrategias mal

planteadas y por ende a recursos econdémicos desperdiciados.

Esta investigacion pretende definir con exactitud cudles serén las estrategias que debe
seguir la empresa para lograr un posicionamiento, que tenga como finalidad la continuidad
y evolucién en el tiempo.

EMPRESA “ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO”

Mision

Somos una Comparfiia familiar cuya mision esta centrada en la comercializacion y

cumplimiento de atencién con productos y materiales eléctricos de calidad, que trabaja



constantemente en proporcionar soluciones eficaces y eficientes a las necesidades de
nuestros clientes, buscando siempre el mejoramiento continuo y activo dentro de nuestro
diario funcionamiento. Nuestros 33 afios de vida garantizan una satisfaccion superior de
nuestros clientes internos y externos, ademas de un desarrollo creciente hacia la adaptacion

del cambio que dia a dia nuestra sociedad globalizada demanda.

Visién

Ser una compaiiia lider en la comercializacion de materiales eléctricos para uso Industrial,
Domeéstico, Petrolero, en continuo crecimiento con presencia a nivel nacional, que se
distinga por proporcionar un servicio de calidad a sus clientes, rentabilidad sostenida a sus
accionistas, que contribuya al desarrollo profesional de sus empleados y que aporte
permanentemente al desarrollo de la sociedad ecuatoriana.

Objetivos

1. Brindar un servicio al cliente optimo, eficiente y sobresaliente al momento de
resolver las inquietudes y necesidades, con el respaldo de un producto de calidad y

una atencion permanente y personalizada.

2. Satisfacer de manera puntual y eficiente con la demanda de materiales eléctricos, a
los diferentes sectores productivos del pais, que permitan a la Empresa
“ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO”, posicionarse dentro del

mercado ecuatoriano como una de las compafiias mas reconocidas dentro del sector.

3. La Empresa “ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO” busca
adicionalmente optimizar la comercializacién, venta, importacion de insumos y
materiales eléctricos utilizados para los distintos sectores de consumo como

domeéstico, industrial y petrolero.



4. La Empresa “ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO” busca mantener
un enfoque de representacion de productos, marcas de empresas nacionales y
extranjeras vinculadas al sector eléctrico, para satisfacer con productos de calidad y

excelencia a los consumidores.

5. Complementar y modernizar la infraestructura administrativa de comunicacion y
organizacion de documentos y datos referentes a inventarios, base de datos de

clientes y proveedores.

6. Crear un reglamento de operaciones, contables, administrativas y de politicas en
general que permitan establecer y limitar las funciones y capacidades de cada perfil

en la empresa, fortaleciendo de esta manera su estructura organizativa.

Ubicacion

Matriz
Direccion: Av. América N18 - 29 y Portoviejo
Teléfonos: 022544443 — 0998544441

E-mail: ventascentro@robalinorosero.com
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Figura 1-2: Ubicacién de la Empresa Matriz
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Fuente: goo.gl/656mhU

Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Sucursal

Direccion: Av. Galo Plaza Lasso N54-168 y De Los Pinos
Teléfonos: 022811330 - 0998020447

E-mail: ventasnorte@robalinorosero.com
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Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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2.2 Bases Teobricas

2.2.1 Marketing

En la actualidad existen algunos conceptos de marketing los cuales han permitido tener una
idea mas clara de lo que se trata, a continuacion se describen algunos conceptos de los

autores mas relevantes en la actualidad:

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (Kotler, Direccion de Mercadotecnia,
2001)

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "EI marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de

lograr los objetivos de la organizacién®. (Stanton, 2007)

NECESIDADES VALOR AGREGADO

A J

/\ DENTIFICACION DE )

\ i IDENTIFICA
\_ MeRcao

SERVICIOS
Y P CLIENTE
PRODUCTO

A 4

DESEQS

— MARKETING -

Figura 3-2: Marketing

A 4

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017
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2.2.2 Estrategia

La estrategia se puede definir como la planificacion de un conjunto de pasos que se debe

seguir para alcanzar el éxito deseado.

Para Adolfo Rodriguez, “una estrategia se define como el conjunto de acciones

determinadas para alcanzar un objetivo especifico”. (Santoyo, 2013)

Una estrategia es “una planificaciéon de algo que se propone un individuo o grupo”.

(Fundacion Wikimedia, 2018)

Entonces, la estrategia nos permitird trazar el camino que se debe seguir, este camino
dependeré de gran manera de la imaginacion, busqueda e innovacion permanente por parte

del estratega.

2.2.3 Estratégica de marketing

Las estrategias de marketing permitiran de una forma planificada y organizada utilizar las

herramientas correctas para alcanzar objetivo.

Segtn Ferrell O.C. y Hartline Michael “la estrategia de marketing ademas de describir la
manera en que la empresa o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus
clientes, también puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las
relaciones con otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de
abastecimiento”. (Michael, 2006)

Segin  “el marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y comprension del

mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las
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necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la

competencia”. (Aleman & Escudero, 2007)

La estrategia de marketing debe ser competitiva e ir evolucionando en el tiempo, lo que
permitird que cumpla con sus objetivos econémicos y de rentabilidad. La peor estrategia de

marketing es la que no se planifica.

2.2.4 Estrategia Comercial (Marketing Mix)

Las estrategias de marketing deben estar acompafadas de un marketing mix, el cual va
estar encaminado a seguir las cuatro herramientas de marketing, que se conocen como las 4

P’s, y son: Producto, Precio, Promocion o Publicidad y Plaza.

El marketing mix se puede definir como la manera de combinar las variables controlables
para estimular de forma adecuada y permanente los mercados, considerando los efectos que
las no controlables ejercen sobre las decisiones de los clientes y prospectos. De esta manera
abarca el conjunto de decisiones que toma la empresa acerca de su politica comercial segun

la estrategia decidida. Engloba los siguientes elementos.

Los objetivos del marketing mix son:

Tabla 1-2: Marketing Mix

Marketing Mix Objetivo
PRODUCTO ¢Qué va a vender?
PRECIO ¢A qué precio?

DISTRIBUCION ¢Donde se va vender?
COMUNICACION ¢COmo se va a dar a conocer?

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017
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Producto

Cuando hablamos de producto estamos haciendo referencia de los bienes o servicios que

estamos comercializando u ofreciendo por medio de la empresa.

En nuestro caso se habla de los productos tangibles que se estan ofreciendo y los cuales son

palpables a través de los sentidos, el oido, el tacto y la vista.

Precio

Hace referencia a la cantidad de dinero que tienen nuestros clientes para pagar por un

determinado producto o servicio.

El precio posee algunas variables como son los precios de lista, los descuentos,
complementos, periodo de pago, condiciones de crédito. En este punto se tomaran algunas
estrategias de precios debido a que en la actualidad es sumamente importante tener politicas

que permitan un mayor control dentro de la organizacion.

Distribucioén

La plaza también es conocida como canal, sitio, entrega, distribucion, ubicacion o
cobertura. Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen
accesibles a ellos. Este punto nos permitird optimizar todos los recursos que se utilizan para

la distribucion del material y adicionalmente nos permitira plantear una estrategia.

Comunicacion

La comunicacion dentro del mix de marketing se puede definir como aquella que resalta al
producto o a la marca, destacando su utilidad y ventajas para poder persuadir al cliente a

que realice la compra.
15



La comunicacion dentro de toda empresa es de suma importancia porque permite mejorar la
relacion con los clientes y la relacion con los trabajadores ya que ellos son el motor que

permite que la empresa pueda seguir avanzando.

2.2.5 Marketing digital

Hay muchas definiciones que pueden describir de una manera exacta lo que es el marketing
digital, segun mi punto de vista personal podemos describir al marketing digital como el
conjunto de acciones, estrategias comerciales y publicitarias, las cuales nos permitiran

mejorar la comercializacion de nuestro producto o servicio.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a

un nuevo mundo, el mundo online. (Blog MD Marketing Digital, 2015)

En base a esto podemos definir algunas herramientas dentro del marketing digital que seran

la base y la guia para poder alcanzar el éxito deseado.

Web

Sin duda en el momento actual en el cual la optimizacion de tiempo es lo mas importante,
podemos observar como las paginas web se han convertido en una de las bases principales
de toda empresa en este mundo globalizado. La innovacion en cuanto a la web se refiere es
sumamente importante. Actualmente las paginas web se han convertido en el canal directo
con nuestros clientes y también han permitido que ellos puedan realizar compras desde sus
casas, oficinas o lugares de trabajo, lo cual es una estrategia de gran importancia para las
empresas que lo que desean es incrementar su cartera de clientes y por cuanto logran un

posicionamiento mayor en el mercado.
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E-commerce

El E-commerce no es otra cosa que el comercio por medio de la web, se ha convertido en
muy importante en un mundo globalizado y de constante evolucién. Hay que tomar en
consideracion que actualmente “las paginas web generales estan en primer lugar entre las

paginas web mas visitadas en el Ecuador a enero 2017”. (Formacion Gerencial, 2017)

Segliin la Comisiéon de Comunidades Europeas (1997) lo define “el comercio electronico
consiste en realizar electronicamente transacciones comerciales; es cualquier actividad en la
que las empresas y consumidores interactian y hacen negocios entre si o con las

administraciones por medios electronicos”. (europeas, 1997)

Email marketing

La herramienta de Email marketing es un complemento importante a la hora de empezar o
continuar una campafia de marca. Esta herramienta pese a que se ha utilizado durante
algunos afios no ha caducado y mejor se ha ido perfeccionando con el transcurso del

tiempo.

Al comenzar una campafa de email marketing es importante saber a qué tipo de clientes
nos estamos dirigiendo debido a que debemos establecer con claridad que informacién se
va a transmitir. Hay que recordar que nosotros debemos adaptaros a la tecnologia de
nuestros clientes, debido a que de nada serviria disefios muy sofisticados que a la larga no

puedan ser visualizados.

Para que este tipo de errores frecuentes no sucedan hay que tener en cuenta estos puntos

clave:

Subjetc: Es la frase que va a leer nuestro cliente el momento que le llega el correo

electrénico y que sera fundamental para la primera toma de decisiones para la apertura del
17



correo. Este mensaje definird si nuestro cliente abre o no el correo electronico, este podra
contener las palabras GRATIS, DESCUENTO O GANADOR vya que estas son las que mas

llaman la atencion.

Mensaje: Deberd estar orientado a ofrecer algo en concreto por lo general se utiliza

imagenes que llamen la atencidn y poco texto. Por lo frecuente se coloca ofertas.

Cierre: Debera constar nuestras direcciones de contacto entre las mas comunes direccion de

correo electrénico, pagina web, teléfonos.

Fecha y hora de envid: Se debera analizar que tipos de clientes posee la empresa, cuando
se trata de business to business los mensajes se deberan enviar los dias martes por la
mafiana para que nuestros e-mails no se pierdan con la llegada masiva de otros correos

electrénicos.

Atencion al Cliente: Se debera responder de manera inmediata la consulta y dudas de los

clientes en un tiempo maximo de 24 horas.

Redes Saociales

La presencia profesional de las empresas en las redes sociales es importante debido a que
permite una interaccion mas personalizada con los clientes y nos permite difundir de mejor
manera nuestros productos y servicios, “la red social mas utilizada en el Ecuador es

Facebook”. (Formacion Gerencial, 2017)

Las redes sociales suelen ser utilizadas como una herramienta de géstion que permiten las
relaciones con los clientes y mejoran sustancialmente. En el mundo en que vivimos las
redes sociales forman parte de nosotros debido a que nos han facilitado la obtencién de

informacion sobre los gustos, preferencias y habitos de compra de sus consumidores, a muy
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bajo costo, esta informacion nos permitira el levantamiento de bases de datos mas precisas
de cada uno de nuestros clientes y seguidores.

2.2.6 CRM

(Customer Relationship Management) Es la relacion que se tiene con los clientes, la cual
permitird en primera instancia categorizar a cada uno de ellos, para en lo posterior definir la

informacion con la cual llegaremos a un grupo de clientes en especifico.

El CRM nos va a permitir:
e Ayudar a la empresa a que optimice sus recursos en la gestion de ventas,
cotizaciones, debido a que permitira la optimizacion de gran parte de la informacién

que posee las personas responsables de ventas.

e Permite a la empresa tener una base de datos estructurada de tal forma que puede

saber con exactitud las necesidades de cada uno de sus clientes.

e Permitird optimizar el otorgamiento de credito por parte de la empresa hacia los

clientes, ya que podra tener un historial de compras y montos aprobados de créditos.

e Permite al area de marketing identificar a los clientes, para la gestién adecuada de

las camparfias de marketing.
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Tipos de CRM

CRM Operativo: Este CRM hace referencia a los procesos de negocio de la
empresa, es decir, es el responsable de la gestion de marketing, ventas y servicios al

cliente. Permite la fidelizacion de los clientes.

CRM Analitico: Este CRM estd ligado a un depdsito de datos o informacion
denominado Data Warehouse. Se utiliza con el fin de tomar decisiones relativas a
productos y servicios, y evaluar resultados. Adicionalmente nos permitira analizar
el comportamiento del cliente, evaluar y medir campafias de marketing y su

eficacia.

Este CRM es importante debido a que nos permitird estructurar en bases de datos

toda la informacion que proviene de los clientes.

CRM Colaborativo: Este CRM nos permitira la interaccion con el cliente a traves
de diferentes canales de comunicacion, e-mail, teléfono o chat. Adicionalmente nos

permitird mejorar la relacion de los clientes con la empresa.

2.3 Marco conceptual

Cliente.- Es una persona o empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el
Consumidor final). ((A.M.A.), 2009)

Cobertura.- Es un término derivado del latin coopertiira que tiene multiples usos. Una

cobertura puede ser una cubierta: aquello que se emplea para cubrir o proteger algo. (Porto,

2016)
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Consumidor.- Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego

desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo. (Solomon, 2008)

E-commerce.- El comercio electronico consiste en la compra, venta, marketing y
suministro de informacion complementaria para productos o servicios a través de redes
informaticas. Otros los definen como una nueva esfera del comercio, en la cual mercancias

atraviesan las fronteras por medios electronicos. (Conde, 2004)

Fidelizacion.- Es una estrategia del marketing la cual permite que las empresas consigan
clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la fidelizacién no es lo mismo que
retener al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe
tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por
considerar que se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca

atado moralmente al producto. (Definista, 2015)

Innovacion.- Esta tiene lugar cuando se produce la introduccion de un nuevo bien o un
cambio en su calidad, la introduccion de un nuevo método de produccion, la apertura de un
nuevo mercado, la conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento de materias primas
de bienes semifacturados o la creacion de una nueva organizacion de cualquier industria.
(JIMENEZ & SANZVALLE, 2006)

Marketing.- Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos al mercado

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Staton, 2004)

Morvilidad.- Proporcion de personas que enferman en un sitio y tiempo determinado.
(ESPANOLA, 2017)

Protocolo.- Es un reglamento o una serie de instrucciones que se fijan por tradicion o por

convenio. (Merino, 2013)
21



Prevalencia.- Accion y efecto de prevalecer. (ESPANOLA, 2017)

Prevalecer.- Dicho de una persona o de una cosa: sobresalir, tener alguna superioridad o

ventaja entre otras. (ESPANOLA, 2017)

Posicionamiento.- La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo
definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la
mente del consumidor, en relacion con los otros productos de la competencia. (KOTLER
& ARMSTRONG, 2010)

Publicidad.- Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado. (KOTLER & ARMSTRONG,
FUNDAMENTOS DE MARKETING (62 ED.), 2003)

Plaza.- Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion
del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y
se entiende como plaza un area geogréafica para vender un producto o servicio. (armstrong,
2008)
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Meétodos de las Investigacion

Método Empirico: En la presente investigacion se utilizd este método debido a que

permite analizar estadisticamente y facilita la recoleccion de la informacion.

Par el desarrollo es esta investigacién la informacion se recolecto de la siguiente manera:

e Encuesta: Para el caso, la encuesta se realizo a los clientes de los dos almacenes

centro y norte.

e Revision de Registros: Esta revision se llevd a cabo gracias a las facilidades

entregadas por parte de los duefios de la empresa los cuales entregaron informacion.

Meétodo Inductivo-Deductivo: Este método de investigacion se fundamenta en “aplicar,
comprobar o demostrar en casos particulares ciertas premisas universales o generales”. En
esta investigacion se tom6 como base general las teorias del marketing digital, esta

metodologia se realizo en el proceso de investigacion del marco teorico.

Meétodo Analitico: Este método es complementario al inductivo, se baso en el estudio de
los hechos y fendmenos, para luego separar sus elementos constitutivos y determinar
finalmente su importancia, relacion entre ellos, su organizacion y funcionamiento.
Adicionalmente permitié conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar,
hacer analogias, comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias, se
aplicd después de la recoleccion y tabulacion de la informacion obtenida para asi proseguir

con el desarrollo de la propuesta.
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3.2 Tipo de Investigacién
Para la investigacion se empled una investigacion de campo de tipo:

e Descriptivo Porque mediante este estudio sistematico, se logré determinar la
problemética existente en la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, en
donde se realizo la presente investigacion.

Va a tener un disefio longitudinal debido a que la informacién va hacer obtenida de
manera periodica lo que va a permitir poder tener un resultado periddico y poder
comparar anualmente los datos. La eleccion de este disefio se debe también a que a
lo largo del tiempo se van a medir las mismas variables y la muestra es la misma a
lo largo del tiempo.

Con este estudio se investigd el problema, es decir:

e Se identifico tipos y necesidades de los clientes.

e Sedescubrid y se pudo comprobar la correlacion de las variables de investigacion.

e Se establecio comportamientos concretos de los trabajadores.

3.3 Fuentesy técnicas de recoleccion de informacion
Para el presente proyecto se empleo:
Fuentes primarias: La encuesta fue la herramienta que se utilizd para medir el grado de

satisfaccion de los clientes tanto con los productos como que tan satisfechos se encuentran

los clientes con el servicio proporcionado por parte de los empleados.

24



Fuentes secundarias: Para este estudio fue de gran importancia realizar investigaciones

bibliograficas, documentales y bldsquedas en Internet.

3.3.1 Tratamiento de la informacion

Las encuestas se lo realizé por medio de los formularios de Google Drive lo cual permitio
un analisis detallado de cada una de las preguntas realizadas a los clientes. La informacién
se recolecto de manera ordenada, estructurada y clara, esto nos permitio tener un resultado

con el minimo margen de error.

3.4 Poblacién y Muestra

Poblacion

Para este proyecto se tomo en cuenta una poblacién de 2.970 personas que es la poblacion
aproximada que visita los dos locales. Para obtener este dato se delegd a una persona que

estuviera contabilizando la afluencia de personas en cada uno de los locales.

Tabla 1-3: Nivel de audiencia de locales

Nivel de Audiencia Mensual (Almacén del Centro)

- Personas en promedio
que visitan el local

22 | Dias por mes

Personas que

75 Personas x 22 Diasenel mes= 1.650 visitan el local

Nivel de Audiencia Mensual (Almacén del Norte)

60 Personas en promedio
que visitan el local

22 |Dias por mes

Personas que

60 Personas x 22 Diasenel mes= 1.320 visitan el local

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2017
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Muestra
La muestra se calculara con la siguiente férmula:

3 z?pqN
e2(N—-1)+1z2pq)

n

Donde:

z= Nivel de Confianza (1,96 Constante que no debe ser menor del 95%)
N= Universo o Poblacién (2.970 Clientes)

p= Probabilidad a favor (0,50)

g= Probabilidad en contra (0,50)

n= Numero de elementos (tamafio de la muestra)

e= Error de estimacion (preposicion en resultados 5%)

Entonces:
(1,96%).(0,5).(0,5).(2970)

™=0,052(2970 — 1) + (1,962).(0,5). (0, 5)
(3,8416).(0,5). (0,5). (2970)
™= 0,0025(2970 — 1) + (3,8416).(0,5). (0,5)
2852,388
"= 74225 + 0,9604

2852,388

~ 78,3829

n= 340,2626

Muestra: Se trabajé sobre 341 encuestas.

Se realizara la encuesta a 341 clientes de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino
Rosero”. Las cuales fueron divididas en el 161 almacén centro, 162 almacén norte y 18

para envio por correo electronico.
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Error muestral: Con un grado de confianza del 95 % el margen de error sera

aproximadamente +/-5 % para los resultados globales, asumiendo la maxima

heterogeneidad en los casos (p=50/q=50)=1.

Tabla 2-3: Porcentaje de encuestas

Locales Encuesta %
Centro 161 47,21%
Norte 162 47,51%
Correo Electrénico 18 5,28%

Total Encuestas 341 100%

Elaborado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

3.5 Encuesta

La encuesta que se aplicd se la realizo por medio de los formularios de Google Drive
“Google Drive es el servicio de almacenamiento de datos en una nube de la red. El servicio
incluye 15 GB gratuitos en una plataforma en la que puedes crear carpetas y guardar todo
tipo de archivos”. (Definicionyque.es, 2014) La utilizacion de formularios de Google
Drive facilito y agilizo la toma de informacion, debido a que se utiliz6 una Tablet para que

el encuestador realice la encuesta.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS DE ENCUESTAS

GENERO
Tabla 1-4: Género
GENERO FRECUENCIA %
Femenino 53 15,5%
Masculino 288 84,5%
Total 341 100%
Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
Género
Femenino
Masculino
84,5
Grafico 1-4: Género
Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
ANALISIS:

De acuerdo a la informacion recolectada, nos demuestra que el género que predomina en
los clientes de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” es masculino esto debido

a que este género es el que mas se dedica a realizar actividades eléctricas.
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EDAD
Tabla 2-4: Edad

EDAD FRECUENCIA %
10-20 12 3,5%
21-30 50 14,7%
31-40 83 24,3%
41-50 99 29,0%
51 o més 97 28,4%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Edad

120

100

80

60

40

20

10--20 21-30 31-40 41-50 51 o mas

Gréfico 2-4: Edad

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En funcidén a la informacion obtenida, se demuestra que nuestro publico objetivo son las
personas comprendidas entre los 41 afios 0 mas, ya que ellos representan el 57,4 % del total

de nuestros clientes.
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OCUPACION
Tabla 3-4: Ocupacion

OCUPACION FRECUENCIA %
Ama de casa 17 4,99%
Chofer 23 6,74%
Electricista 68 19,94%
Empresario 58 17,01%
Estudiante 27 7,92%
Jubilado 27 7,92%
Varios 121 35,48%

Total 341 100,00%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Ocupacion
Amade casa
5,0%
Chofer
Varios N
19,9
Jubilado

Gréfico 3-4: Ocupacion
Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a la informacién obtenida por los clientes se demuestra que existen seis perfiles de

clientes representativos que sumados sus porcentajes nos representan el 64,52 %. Este

resultado permitira orientar la gama de productos hacia esos consumidores.
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1.- ¢Ha comprado en Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda.?

Tabla 4-4: Personas que ingresan al almacén

VARIABLE | FRECUENCIA %

Si 312 91,5%

No 29 8,5%
Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

2| &

L]
o

Si
91,5%

Gréfico 4-4: Personas que ingresan al almacén

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a los resultados obtenidos se demuestra que un 91,5 % de las personas que ingresan
a los locales que tiene la empresa compran o algunas vez han realizo una compra. Esto

permite conocer que el nimero de ventas no exitosas puede tener la tendencia a disminuir
por su bajo porcentaje.
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2.- ¢Hace cuanto tiempo es nuestro cliente?

Tabla 5-4: Tiempo de ser cliente

VARIABLE FRECUENCIA %
Dias 22 7,05%
Meses 56 17,95%
Afios 234 75,00%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Anos
75,0%

Grafico 5-4: Tiempo de ser cliente

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a los resultados obtenidos se demuestra que un 75 % de las personas que compran
en los locales que tiene la empresa se encuentra fidelizados y estan casados con la marca,
adicionalmente se demuestra que hay un incremento de clientes nuevos representados por
un 25 % a los cuales hay que fidelizar.
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3.- ¢En este tiempo, hay algo que le ha molestado de nuestros productos o de nuestro
servicio?

Tabla 6-4: Le molesto algo de los productos o servicios

VARIABLE FRECUENCIA %
Si 19 6,09%
No 293 93,91%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

300

200

100

Grafico 6-4: Le molesto algo de los productos o servicios

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a los resultados obtenidos se demuestra que el 93,91 % de las personas estan
conformes con el servicio y el producto recibido, lo cual es de gran importancia debido a

que la tendencia es hacia una satisfaccion total.
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¢ Qué?

Tabla 7-4: Qué le molesto

VARIABLE FRECUENCIA %

Falta de stock 2 11%
Cierran a mediodia 1 5%
Ubicacién mas al norte 1 5%
Se demoran en atender 8 42%
Precio alto 2 11%
No le repusieron garantia 1 5%
Producto no tiene repuestos 1 5%
Mala atencion 2 11%
Parqueaderos llenos 1 5%

Total 19 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ff:]ueadaos llenos Ealta de

2,3% 5o

Mala atencién 10,5%
10,5% Cierran a mediodia
Producto no tiene repuestos Ubicacion mas al norte
5,3% 5,3

No le i garantia

Precio alto
10,5%

Se demoran en atender
42,1%

Grafico 7-4: Qué le molesto

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
De acuerdo con la informacién obtenida se observa que los tiempos de espera con un 42 %
y una mala atencion con el 11% son los errores que estan creando mayor inconformidad
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con el cliente. Si se analiza estos dos factores a profundidad se observa que los dos

mantienen una estrecha relacion.

4.- ; Recomendaria usted a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda. a otras
personas?

Tabla 8-4: Nos recomendaria usted

VARIABLE FRECUENCIA %
Si 311 99,68%
No 1 0,32%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Si

Grafico 8-4: Nos recomendaria usted

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

¢Por qué motivo no recomendaria usted a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia.
Ltda. a otras personas? No Le gusta Recomendar
ANALISIS:
De acuerdo a la informacion obtenida el 99,68 % de clientes nos recomendaria esto quiere
decir que existe un alto nivel de fidelizacion de los clientes con la marca lo cual es muy
importante.
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5.- Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con Almacén Eléctrico
Robalino Rosero Cia. Ltda. en una escala de 1 a 10, donde 10 es completamente

satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.

Tabla 9-4: Grado de Satisfaccion

VARIABLE FRECUENCIA %
1 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
6 0 0%
7 41 13%
8 109 35%
9 101 32%
10 61 20%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

125

100

75

50

25

Grafico 9-4: Grado de Satisfaccion

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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ANALISIS:
En base a la informacion obtenida se demuestra que el nivel de satisfaccion al cliente se

encuentra dispersa en cuatro niveles dentro de la escala grafica, lo cual hace notar que
todavia hay que trabajar para que el nivel de satisfaccion de los clientes se centre en los

niveles mas altos y permita una mejor consolidacion.

6.- ¢ Con qué frecuencia nuestro servicio cumple con tus expectativas?

Tabla 10-4: Frecuencia con el cual el servicio

cumple con expectativas

VARIABLE | FRECUENCIA %
Siempre 149 47,76%
Frecuentemente 102 32,69%
A veces 43 13,78%
Rara Vez 17 5,45%
Nunca 1 0,32%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Rara vez
54%
Nunca
0,3%

A veces
13,8%

Frecuentemente
32,7%

Graéfico 10-4: Frecuencia con el cual el servicio cumple con expectativas

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a la informacion obtenida se demuestra que la frecuencia con que el servicio
cumple con las expectativas del cliente se encuentra consolidado en siempre y
frecuentemente con un porcentaje del 80,45 % lo cual demuestra que el servicio es de

calidad pero puede mejorar.
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7.- ¢Nuestro desempefio es mejor que antes, peor que antes, similar?

Tabla 11-4: Nuestro desempefio es mejor, peor o

similar que antes

VARIABLE FRECUENCIA %
Mejor 147 47,12%
Peor 0 0,00%
Similar 165 52,88%

Total 312 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Mejor
47.1%

Similar
52,9%

Grafico 11-4: Nuestro desempefio es mejor, peor o similar que antes

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a la informacién obtenida se demuestra que pese a que se ha realizado cambios
fisicos dentro de los locales de la empresa la percepcidn del cliente en cuanto al desempefio
es dividido, lo cual hace notar que los clientes todavia no sienten ese ambiente de cambio y

mejora continua que esta teniendo la empresa.
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Tabla 12-4: Como conocié la empresa

8.- ¢ Como conocid a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda.?

VARIABLE FRECUENCIA %

Tv 0 0,00%
Radio 0 0,00%
Facebook 0 0,00%
Pagina web 4 1,17%
Prensa o revista 0 0,00%
Amigos, colegas o contactos 151 44,28%
Motor de blsqueda 3 0,88%
Familia 16 4,69%
Jefe 53 15,54%
Electricista 44 12,90%
Busqueda caminando 7 2,05%
Vecinos 3 0,88%
Recomendacion de Profesor 9 2,64%
Ninguno 2 0,59%
Rotulo 49 14,37%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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0,9% Amigos, colegas o contactos

Bisqueda caminando 44,3%
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Electricista
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15,5% 0,9%
Familia
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Gréfico 12-4: Cémo conocio la empresa

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

De acuerdo a la informacién obtenida se determina que el factor de recomendacion por
medio de amigos, colegas o0 contactos, electricistas y jefes es muy importante debido a que
representa el 72,72 % de recomendaciones para la empresa, por esto se recomienda la
creacion de alianzas estratégicas con estos segmentos, esto a su vez permitira que el nivel
de recomendacion se incremente y consolide formando de esta manera una estrategia de
boca a boca que arroje mejores resultados.
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9.- ¢ Posee Internet en su teléfono movil?

Tabla 13-4: Posee Internet en su teléfono movil

VARIABLE FRECUENCIA %
Si 248 72,73%
No 93 27,27%
Total 341 100%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

|

Gréafico 13-4: Posee Internet en su teléfono movil

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a la informacion obtenida se pudo determinar que el 72,73 % de nuestros clientes
cuenta con internet en sus teléfonos moviles, esto es muy importante ya que permite el

analisis para posibles campafias digitales por medio del dispositivo celular.
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10.- ¢ Con qué tipo de dispositivos se conecta usted a internet regularmente?

Tabla 14-4: Dispositivos con los que se conecta a internet

VARIABLE FRECUENCIA %
Ordenador portatil 33 9,68%
Tablet 4 1,17%
Celular 216 63,34%
Smart Tv 1 0,29%
Ordenador de escritorio 47 13,78%
Ninguna 40 11,73%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

. Ordenador portatil
Ninguna —————

— abkt

Ordenador de escritorio

Smart Tv

Celular

Grafico 14-4: Dispositivos con los que se conecta a internet
Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a la informacion recopilada se demuestra que los dispositivos con los cuales se
conectan con mayor frecuencia los clientes estan el celular con un 63,34 % y ordenador de
escritorio con un 13,78 %. Estos datos son de gran importancia debido a que permite

identificar y orientar para que tipo dispositivos debe ser compatible nuestros canales
digitales, para de esta manera ser lo mas amigable posible con los clientes.
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11.- ¢ Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 15-4: Red social que utiliza

VARIABLE FRECUENCIA %
Twitter 11 3,23%
Facebook 225 65,98%
Instagram 15 4,40%
Ninguna 90 26,39%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Ninguna
26,4%

Facebook

66,0%

Gréfico 15-4: Red social que utiliza
Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a la informacion recopilada se demuestra que el uso de la red social Facebook esta
consolidado en los clientes de la empresa con un 65,98 %, lo cual da un punto de partida
para una posible campafia digital por medio de esta red social.
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12.- ¢Ha realizado compras por internet?

Tabla 16-4: Ha realizado compras por internet

VARIABLE FRECUENCIA %
Si 186 54,55%
No 155 45,45%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Gréfico 16-4: Ha realizado compras por internet

Fuente: Google Drive

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:

En base a la informacion recopilada se demuestra que los clientes de la empresa poseen un
conocimiento previo de transacciones de compra por medio del internet con un 54,55%, lo
cual se convierte en un dato interesante debido a que da un punto de partida para la

creacion de una pagina web que permita realizar ventas de productos en linea.
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13.- ¢ Qué hace a una empresa genial?

Tabla 17-4: Qué hace a una empresa genial

VARIABLE FRECUENCIA %
Productos novedosos 55 16,13%
Relacion calidad - precio 156 45,75%
Calidad del servicio 118 34,60%
Excelente servicio postventa 12 3,52%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Excelente servicio
ac Productos
16,1

Calidad del servicio
346

Relacion calidad -

Gréfico 17-4: Qué hace a una empresa genial

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a la informacion obtenida se demuestra que la relacién calidad precio y la calidad

del servicio se ven representados por el 80,35 %, lo cual es de gran importancia ya que son
puntos a los cuales hay que prestar atencion y reforzar para que los clientes sientan que la
empresa realmente se encuentra en un proceso de transformacién para darles la mejor en

relacion calidad de servicio y precio.

46



14.- ¢ A quién consulta a la hora de elegir entre diversas empresas como la nuestra?
Tabla 18-4: A quién consulta a la hora de elegir empresas como la nuestra

VARIABLE FRECUENCIA %
Familiares 57 16,72%
Amigos 59 17,30%
Clientes 45 13,20%
Electricista 122 35,78%
Internet 6 1,76%
Jefe 4 1,17%
Nadie 48 14,08%

Total 341 100%

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Familiares

Gréfico 18-4: A quién consulta a la hora de elegir

empresas como la nuestra

Fuente: Google Drive
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ANALISIS:
En base a la informacion recopilada se demuestra que la recomendacion por medio del boca

a boca, se convierte en un factor clave al momento de tomar una decisién de compra, ya
gue tomando en consideracion lo que respondieron los clientes la recomendacion por medio
de familiares, amigos, clientes y electricistas representan un 83 % en relacién a 14,08 que

no consulta a nadie a la hora de elegir empresas de venta de material eléctrico.
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4.1 Comprobacion de la Hipotesis

Hipdtesis: La implementacion de estrategias de marketing permitira incrementar las ventas

de la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito

Ha: La implementacion de estrategias de marketing SI permitird incrementar las ventas de

la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito

Ho: La implementacion de estrategias de marketing NO permitira incrementar las ventas de

la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de Quito

Hy: P, = P,
Hy:B, > Py

Px: Ventas antes de la implementacion de estrategias de marketing

Py: Ventas despues de la implementacion de estrategias de marketing

48



Tabla 19-4: Datos Chi2

Antes de la implementacion | Después de la implementacion
de estrategias de marketing de estrategias de marketing
Semana Ventas Ventas
1 $ 60.094 $63.700
2 $45.418 $47.879
3 $74.749 $ 78.008
4 $64.464 $66.714
5 $62.025 $ 65.765
6 $61.527 $ 63.927
7 $ 76.584 $ 79.265
8 $ 54.422 $ 56.643
9 $41.876 $44.020
10 $64.479 $ 66.794
11 $ 75.733 $ 78.898
12 $74.939 $77.929
Total $ 756.311,56 $ 789.542,84

Fuente: Almacen Electrico Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Grados de libertad= Filas — 1 * Columnas — 1

Grados de libertad=12-1*2-1

Grados de libertad=11*1

Grados de libertad= 11
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A continuacion se muestran los datos obtenidos en el programa MINITAB

Tabla 20-4: Datos Programa MINITAB

Prueba Chi-cuadrada: C1; C2

Los conteos esperados se imprimen debajo de los conteos observados
Las contribuciones Chi-cuadradas se imprimen debajo de los conteos esperados

Cl Cc2 Total

1 60094 63700 123794
60566,37 63227,63
3,684 3,529

2 45418 47879 93297
45645,67 47651,33
1,136 1,088

3 74749 78008 152757
74736,55 78020,45
0,002 0,002

4 64464 66714 131178
64179,00 66999,00
1,266 1,212

5 62025 65765 127790
62521,42 65268,58
3,942 3,776

6 61527 63927 125454
61378,52 64075,48
0,359 0,344

7 76584 79265 155849
76249,32 79599, 68
1,469 1,407

8 54422 56643 111065
54338,69 56726,31
0,128 0,122

9 41876 44020 85896
42024,72 43871,28
0,526 0,504

10 64479 66794 131273
64225,48 67047,52
1,001 0,959

11 75733 78898 154631
75653,41 78977,59
0,084 0,080

12 74939 77929 152868

74790,86 78077,14
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0,293 0,281
Total 756310 789542 1545852

Chi-cuadrada = 27,193; GL = 11

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Grafica de distribucién

Chi-csadiads Significancia: 0,05

0,14 4

0,124

0,104

(1,06

Densidad

0,06 1

0,04 1 Area de rechazo de

la hipotsis Nula

0,02 4

0.00

19,68 27,19

Figura 1-4: Chi Cuadrado
Fuente: Tabla 25

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Decision: Como se observa el chi cuadrado es de 27,94, considerando 11 grados de libertad
y un nivel de significancia de 0,05, el chi tedrico es de 19,68, por lo que hay suficiente
evidencia para concluir que la implementacion de estrategias de marketing SI permitid
incrementar las ventas de la empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” de la ciudad de

Quito, rechazando la hipotesis nula y aceptando la alternativa.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén Eléctrico

Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.

5.1 Introduccion

Hoy en dia es de suma importancia que las empresas sean grandes o pequefias, tengan
presencia online, el marketing digital se ha vuelto indispensable para toda empresa que esta

orientada hacia la lucha permanente por posicionarse en la mente de los consumidores.

Actualmente la tecnologia ha permitido que el marketing evolucione constantemente, pero
es lamentable que muchas empresas no asimilen la importancia y el beneficio que esto tiene

para sus organizaciones.

En el Ecuador segun un estudio realizado en el 2014 por Family Firm Institute de la ciudad de
Boston (Estados Unidos) se destaco que el 51% de la mano de obra empleada laboraba en
empresas familiares. Este dato es muy importante porque que son las mismas empresas que por
lo general tienen problemas muy serios en su transferencia de mando a las siguientes
generaciones, lo que ha dificultado de cierta manera que esta era digital sea el soporte para la

continuidad de las organizaciones familiares.

Lo que se pretende con esta investigacion es brindar el soporte necesario por medio de
herramientas digitales y una planificacion estratégica que permita coordinar las actividades a
realizar. Todas estas acciones van encaminadas para que una empresa con mas 30 afios en el

mercado ecuatoriano evolucione y perdure en tiempo.
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5.2 Justificacién

La realizacion de este proyecto marca un inicio importante dentro de la evolucidn constante en
la cual estd enmarcada la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, la realizacion de
estrategias de marketing permitird incrementar las ventas dentro de la empresa, lo cual se

traduce en un bienestar empresarial que a su vez permitira una continuidad estable.

La realizacion de estas estrategias de marketing son factibles debido a que se cuenta con el
apoyo de todos los socios que integran la empresa 'y a su vez existe un ambiente laboral 6ptimo
para que los cambios se han introducidos dentro de la cultura organizacional. La Empresa
“Almacén Eléctrico Robalino Rosero”, pese a que tiene mas de 30 afios en el mercado
Ecuatoriano en la actualidad no cuenta con estrategias de marketing que le permitan
competir dentro del mundo globalizado en el cual nos encontramos, debido a esto este
proyecto marca el inicio dentro de la evolucién e innovacion constante en el cual deben

estar todas las empresas y en especial las familiares.

Tendra impacto porque mediante la utilizacion de estrategias de marketing, se fortalecera

habilidades y competencias, que servird para cambiar y corregir deficiencias encontradas.

5.3 Objetivo
5.3.1 Obijetivo General

Implementar Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Empresa “Almacén

Eléctrico Robalino Rosero”, de la ciudad de Quito.
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5.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar un anédlisis macro y micro entorno de la Empresa “Almacén Eléctrico
Robalino Rosero” de la ciudad de Quito, a través de las cinco fuerzas de Porter y
sus diferentes matrices, (EFI, EFE, MCP).

e Analizar la matriz FODA DE LA Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero.

5.4 Fundamentacion Tebrica

5.4.1 Matriz FODA

Las siglas FODA representan la simplificacion de los siguientes conceptos que la
conforman: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Consiste en un analisis
relativamente sencillo y rapido que permitira arribar a un correcto y preciso diagnéstico
acerca de un plan. (ABC, 2007)

El analisis FODA es una herramienta que permite un analisis del entorno externo e interno
de una empresa, persona u organizacion. Dicho analisis permitira de manera analitica la

toma de decisiones en base a los objetivos planteados.

Analisis estratégico segun la matriz FODA

Segun Ponce Talancon las estrategias alternativas son:

e Estrategias FO: se aplica a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la
venta de las oportunidades externas.

e Estrategias DO: pretenden superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas

e Estrategias FA: aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.
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e Estrategias DA: son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno. (Ponce Talancon, 2007)

5.4.2 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo identifica los principales competidores de una compafiia asi
como sus fortalezas y debilidades principales en relacién con la posicion estratégica de una
empresa que se toma como muestra. Los factores criticos de éxito en una MPC incluyen
factores internos y externos; por consiguiente, las clasificaciones se refieren a las fortalezas
y debilidades. (David F. R., 2008)

La MPC, ayuda a las empresas a conocer cuales son sus principales competidores, para de
esta manera determinara que empresa lidera el mercado y los factores que le llevan a tener

éxitos dentro de su entorno.

5.4.3 Matriz EFE

La Matriz EFE permite a los estrategas resumir y evaluar informacion econémica, social,
cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y

competitiva. (Contreras, 2006)

La matriz EFE se desarrolla en cinco pasos: (Contreras, 2006)

1. Elabore una lista de los factores externos tanto oportunidades como amenazas, que
afecten a la empresa y a su industria.

2. Asigne a cada factor un valor que varie de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). La suma de todos los valores asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una clasificacion de 1 a 4 a cada factor externo clave para indicar con cuanta
eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho factor.

4. Multiplique el valor de cada factor por su clasificacion para determinar un valor
ponderado.
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5. Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el valor

ponderado total de la empresa.

Sin importar el nimero de oportunidades y amenazas clave incluidas en una matriz EFE, el
valor ponderado mas alto posible para una empresa es de 4.0 y el mas bajo posible es de
1.0.

5.4.4 Matriz EFI

Esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume y evalla las fortalezas y las
debilidades principales en las &reas funcionales de una empresa, al igual que proporciona

una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. (David F. , 2008)

La matriz EFI se elabora en cinco pasos (David F. R., 2008)

1. Enumere los factores internos clave identificados en el proceso de auditoria interna,
incluyendo tanto fortalezas como debilidades.

2. Asigne un valor que vaya de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a cada
factor, El valor asignado a determinado factor indica la importancia relativa del
factor para que sea exitoso en la industria de la empresa.

3. Asigne una clasificacién de uno a cuatro a cada factor para indicar si dicho factor
representa una debilidad mayor (clasificacion de uno), una debilidad menor
(clasificacion de dos), una fortaleza menor (clasificacion de tres) o una fortaleza
mayor (clasificacion de cuatro).

4. Multiplique el valor de cada factor por su clasificacién para determinar un valor
ponderado para cada variable.

5. Sume los valores ponderados de cada variable para determinar el valor ponderado

total de la empresa.
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Sin importar cuantos factores estén incluidos en una matriz EFI, el puntaje de valor total

varia de 1.0 a 4.0, siendo el promedio de 2.5.

5.4.5 Matriz Internay Externa ElI

La matriz IE se la realiza en base a los resultados obtenidos de las matrices EFE y EFI, es
decir, que para el eje de las X se tomara el valor obtenido de la matriz EFI, mientras que
para el eje de las Y se tomara el valor de la matriz EFE, todo esto con la finalidad de
conocer las estrategias mas adecuadas para una empresa. (David F. , 2008)

Para el analisis es necesario considerar la siguiente puntuacién en los totales:

Eje X (Matriz EFI)
1.0a 1.99, registrado sobre el eje x de la matriz IE, representa una posicién interna debil.
2.0 a 2.99 se considera un valor promedio y un puntaje de 3.0 a 4.0 indica una posicién

interna solida.

Eje Y (Matriz EFE)
1.0 a 1.99, registrado sobre el eje y, se considera bajo.

2.0 a 2.99 representa un valor medio y un puntaje de 3.0 a 4.0 es un valor alto.

5.5 Diagnostico de la empresa

El diagnostico empresarial es una metodologia de evaluacién de empresas que facilita una
analisis profundo de las principales areas de gestion de un negocio, con una explicacion
mas minuciosa de la organizacion. La recoleccion de esta informacion se la realizo por
medio de una entrevista a uno de los socios de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino

Rosero” el Ingeniero Pedro Pablo Robalino Rosero.
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Tabla 1-5: Diagndstico Empresa y Mercado

DIAGNOSTICO
EMPRESA Y MERCADO

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

s, MAYOR
>

N

1 2 ) 4

¢ TENGO CLAROS Y BIEN DEFINIDOS LOS
OBJETIVOS DEL NEGOCIO?

¢(CONOZCO EXACTAMENTE MIS ACTUALES
PUNTOS DEBILES?

¢{CONOZCO EXACTAMENTE MIS ACTUALES
PUNTOS FUERTES?

(CONOZCO EXACTAMENTE Y AL DIA LA
REALIDAD DEL MERCADO?

¢(APROVECHO CON AGILIDAD LAS
OPORTUNIDADES QUE EL MERCADO ME
OFRECE?

(REACCIONA LA EMPRESA CON PRONTITUD Y
CON ACIERTO ANTE LOS PROBLEMAS
COYUNTURALES?

¢ACTUO CON PREVISION, EN LUGAR DE
IMPROVISANDO SEGUN LAS CIRCUNSTANCIAS?

(PLANIFICO CON ACIERTO Y EFICACIA?

TOTAL
VALORACION MEDIA 8

0 7

16

Calificacion:

513

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Tabla 2-5: Diagnostico Motivacion del Personal

DIAGNOSTICO

MOTIVACION DEL PERSONAL

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

> MAYOR

Ne°

¢(DELEGO CON EFICIENCIA
RESPONSABILIDADES Y ATRIBUCIONES EN Ml
PERSONAL?

¢CONSIDERO QUE MI PERSONAL ESTA
EXCELENTEMENTE MOTIVADO PARA
ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

¢(ESTA MI PERSONAL ESTRECHAMENTE
INTEGRADO CON MI EMPRESA, AUN EN
TIEMPOS DIFICILES?

(ESTOY ABSOLUTAMENTE SATISFECHO CON
LA CAPACITACION DE MI PERSONAL?

¢(ES EFICAZ MI PLAN DE INCENTIVOS Y
REMUNERACION COMO INSTRUMENTO
MOTIVADOR?

EN DEFINITIVA, (SE HA LOGRADO CREAR EN
LA EMPRESA UN CLIMA LABORAL POSITIVO?

VALORACION MEDIA 8

6 0

Calificacion:

3,17

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 3-5: Diagnostico Productos/Servicios, Precios y Rentabilidad

DIAGNOSTICO

PRODUCTOS/SERVICIOS, PRECIOS Y RENTABILIDAD

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

> MAYOR

ND

10

¢(CONSIDERO PLENAMENTE ADECUADOS AL
MERCADO MIS PRODUCTOS Y SERVICIOS?

¢CONSIDERO, EN SU CONJUNTO, ADECUADA
NUESTRA POLITICA DE PRECIOS, CONFORME
AL MERCADO?

¢ES ABSOLUTAMENTE ATRACTIVA NUESTRA
POLITICA DE DESCUENTOS Y
BONIFICACIONES?

EL SISTEMA DE FINANCIACION, ;SATISFACE
SUFICIENTEMENTE, EN GENERAL, A LOS
CLIENTES?

¢(ESTOY TOTALMENTE SATISFECHO CON LA
RENTABILIDAD DEL NEGOCIO?

¢CONOZCO CUAL ES EL NIVEL DE VENTAS A
PARTIR DEL QUE COMIENZAN LOS
BENEFICIOS?

DICHO NIVEL, ;LO DESGLOSO SEGUN
PRODUCTOS, LINEAS, ZONAS Y OTRAS
UNIDADES DE GESTION?

¢ES LA CONTABILIDAD SUFICIENTEMENTE
OPERATIVA A LA HORA DE CONTROLAR EL
NEGOCIO?

¢DISPONGO DE UN EFICIENTE CONTROL DE
OBJETIVOS/RESULTADOS POR ESCALA DE
RATIOS?

10

LOS DIRECTIVOS, (DISPONEN DE PRECISOS
CUADROS DE MANDO U OTROS SISTEMAS
SIMILARES?

11

¢SE HA ESTABLECIDO ALGUN BUEN SISTEMA
DE AUDITORIA DE GESTION PERMANENTE?

12

(PRESENTAN LOS PRODUCTOS /SERVICIOS
CLARAS VENTAJAS COMPETITIVAS?

13

¢DISPONEMOS, DENTRO DE LA OFERTA DE
ALGUN PRODUCTO ESTRELLA?

14

¢ TODOS LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
DESARROLLAN UN PAPEL POSITIVO EN LA
GAMA?

VALORACION MEDIA 8

32

0

Calificacion:

4,29

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 4-5: Diagndstico Marca, Imagen y Servicios

MARCA, IMAGEN Y SERVICIOS

DIAGNOSTICO

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

> MAYOR

NO

10

¢QUE GRADO DE EFECTIVIDAD ESTIMO QUE
ALCANZA LA ACTITUD DE SERVICIO AL
CLIENTE?

¢CUAL ES EL GRADO DE EFICACIA
ALCANZADO EN EL SERVICIO DE PREVENTA?

(VALORO CON OBJETIVIDAD LA CALIDAD DEL
SERVICIO POSTVENTA, EN SU CONJUNTO?

¢HASTA QUE PUNTO ES EXCELENTE LA
ATENCION PRESTADA A LAS
RECLAMACIONES?

(ESTOY DEFINITIVAMENTE SATISFECHO CON
EL SISTEMA DE GARANTIAS?

¢EL MATERIAL POP ES OPTIMAMENTE
ATRACTIVO Y VENDEDOR?

¢(FACILITAMOS AL MAXIMO EL BUEN USO Y
APLICACION DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS?

EL NOMBRE Y EL LOGO DE LA MARCA:
¢CONSIDERO EL MAS ADECUADO Y
POSITIVO?

¢LOS NOMBRES Y LOGOS DE LA MARCA DE
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS SON LOS MAS
ADECUADOS?

10

(HAY ESTABLECIDAS EN LA EMPRESA UNA
LINEA CORPORATIVA DE CALIDAD?

11

¢SE HA ESTABLECIDO ALGUN BUEN SISTEMA
DE AUDITORIA DE GESTION PERMANENTE?

12

¢TENGO CLARO CUAL ES LA IMAGEN DE
MARCA QUE EL PUBLICO OBJETIVO NOS
ATRIBUYE?

13

¢ME SATISFACE TOTALMENTE LA SITUACION
EN EL MERCADO?

14

¢PRACTICA LA EMPRESA UNA BUENA
POLITICA INTEGRAL DE RELACIONES
PUBLICAS?

VALORACION MEDIA 8

18

28

8 0

Calificacion:

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 5-5: Diagndstico Direccién y Organizacion de las Ventas

DIAGNOSTICO

DIRECCION Y ORGANIZACION DE LAS VENTAS

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

> MAYOR

NO

¢SE DISPONE DE UN PLAN DE VENTAS BIEN
DISENADO, CON PROGRAMAS DE ACCION
EFICACES?

¢EN QUE GRADO ALCANZO LOS OBJETIVOS
DE VENTAS PREVISTOS EN EL PLAN?

¢DISPONGO DE UN EQUIPO COMERCIAL BIEN
ORGANIZADO Y PRODUCTIVO?

ALGUNOS VENDEDORES TIENDEN A
MARCHARSE DE LA EMPRESA, (;TENGO
RESUELTO ESE PROBLEMA?

¢CREO QUE EL SISTEMA ACTUAL DE
REMUNERACION ES EL MAS RENTABLE Y
EFECTIVO PARA LA EMPRESA?

¢CREO QUE ES EL MEJOR EN OPINION DE MIS
VENDEDORES?

¢ES OPTIMO MI ACTUAL SISTEMA DE
RECLUTAMIENTO Y SELECCION DEL EQUIPO
COMERCIAL?

¢ESTOY ABSOLUTAMENTE SEGURO DE QUE
MIS VENDEDORES ARGUMENTAN A LA
PERFECCION?

¢ES PERFECTO MI ACTUAL SISTEMA DE
COMUNICACION CON EL EQUIPO DE VENTAS?

10

¢QUE VALORACION MERECE EL SISTEMA
ACTUAL DE CONTROL DE LA ACCION DE
VENTAS?

1

¢PRESTA LA EMPRESA TODO EL APOYO
PROMOCIONAL QUE PRECISAN LOS
VENDEDORES?

12

CONCRETAMENTE, ;ES COMPLETA'Y UTIL LA
DOCUMENTACION QUE APORTAN LOS
VENDEDORES?

13

¢SON SUFICIENTES Y EFICIENTES LAS
REUNIONES DE RAPORT?
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14

¢HASTA QUE PUNTO ESTOY CONTENTO CON
MI ACTUAL DISTRIBUCION POR ZONAS?

15

¢DISPONGO DE UN BUEN FICHERO DE
CLIENTES?

16

¢DISPONGO DE UNA BUENA BASE DE DATOS
DE CLIENTES POTENCIALES?

17

MI PLAN VENTAS: (ES EL MAS ADECUADO A
MI PLAN DE COBERTURA?

18

¢QUE OPINION MERECE EL ACTUAL CUPO DE
VISITAS DE VENTAS O VENTAS TRAS
MOSTRADOR?

19

¢ES BUENO MI ACTUAL SISTEMA DE
FORMACION Y RECICLAJE DE VENDEDORES?

20

¢CUAL ES EL GRADO DE COLABORACION
EFECTIVA QUE ME PRESENTAN MIS
VENDEDORES EN ACTIVIDADES DISTINTAS A
LAS VENTAS EN SI?

21

¢HASTA QUE PUNTO PROCURO MANTENER
PERSONALMENTE UNA RELACION DIRECTA
CON AQUELLOS CLIENTES QUE REVISTEN
IMPORTANCIA?

22

¢ESTOY PLENAMENTE SATISFECHO CON
NUESTRA POLITICA DE SEGUIMIENTO DE
CLIENTES?

23

¢HASTA QUE PUNTO CONSIGO RENOVAR MI
CARTERA DE CLIENTES?

24

¢APLICO ALGUN SISTEMA PARA INCENTIVAR
LA CALIDAD EN LAS RELACIONES CON LOS
CLIENTES?

25

¢IMPULSO PREFERENTEMENTE AQUELLAS
VENTAS QUE ME PRODUCEN MAYOR
RENTABILIDAD, SIN LIMITARME A ESTIMULAR
SOLO SU VOLUMEN?

26

¢VIGILO EVITAR LA TENDENCIA A EXCEDERSE
EN PROPONER DESCUENTOS, ETC. PARA
VENDER?

27

¢ TENGO ESTABLECIDA UNA CLASIFICACION
DE CLIENTES A-B-C U OTRA SIMILAR, SEGUN
CATEGORIAS?

VALORACION MEDIA 8

28

15

6

7

Calificacion:

2,81

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

62




Tabla 6-5: Diagndstico Distribucion — Logistica

DIAGNOSTICO

DISTRIBUCION - LOGISTICA

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

> MAYOR

NO

¢DISFRUTAN NUESTROS SISTEMAS DE
DISTRIBUCION DE LA AGILIDAD PRECISA?

¢CUAL ES MI VALORACION ACERCA DE
NUESTRA GESTION DE STOCKS?

¢CONSIDERO QUE ES OPTIMA, EN CUANTO A
PLAZOS DE ENTREGA, NUESTRA POLITICA
DISTRIBUTIVA?

¢MEPREOCUPO POR REDUCIR LOS COSTES DE
ALMACENAJE?

¢ESTIMO QUE SON ADECUADOS LOS COSTES
DE TRANSPORTE Y EN Vi0?

¢ME PREOCUPO POR BAJAR LA INCIDENCIA
DE LOS COSTES DE DISTRIBUCION EN EL
COSTEFINAL?

¢ME PARECE OPTIMA NUESTRA HABILIDAD DE
NEGOCIACION CON LOS CLIENTES?

¢HE PENSADO, INTENTADO O PUESTO EN
MARCHA CIRCUITOS DE DISTRIBUCION Y
VENTAS MAS DIRECTOS, EFECTIVOS Y
ECONOMICOS?

¢COMO VALORO LA INTERVENCION DE MIS
COLABORADORES LOGISTICOS?

10

¢(PRESTO A MIS VENDEDORES EL APOYO
PUBLICITARIO EN EL PUNTO DE VENTAS O
EXHIBICION?

1

¢LAS CONDICIONES DE PAGO QUE BRINDO
SON DEL TODO RENTABLES?

12

¢HAGO GANAR DINERO A MIS VENDEDORES
VENTAJOSAMENTE EN COMPARACION CON
LA COMPETENCIA?

VALORACION MEDIA 8

010 9 [ 4 |5 |12

28

Calificacion:

5,50

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 7-5: Diagndstico Imagen, Publicidad y Promocion

DIAGNOSTICO

IMAGEN, PUBLICIDAD Y PROMOCION

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR

2> MAYOR

NO

10

LA MARCA, LAEMPRESAY LOS PRODUCTOS,
¢SE DIFERENCIAN CLARAY POSITIVAMENTE?

LA DIFERENCIACION, ¢SE DEBE A VENTAJAS
REALES DE CALIDAD O SERVICIO Y NO SOLO
A PRECIO?

¢PROCURAMOS, ANTES QUE NADA, COMO
PRIORIDAD, CUIDAR EL BUEN SERVICIO Y
HACERLO SABER?

¢ESTOY SATISFECHO CON EL NOMBRE Y
LOGOTIPO DE LA EMPRESA?

EL DISENO Y LOS ELEMENTOS VISUALES,
¢MANTIENEN UNA MISMA LINEA
CORPORATIVA?

¢ DESARROLLAMOS UNA BUENA LINEA DE
RELACIONES PUBLICAS?

NUESTRO PLAN Y PRESUPUESTO DE
PUBLICIDAD Y DE PROMOCION, (ESTAN
AJUSTADOS Y BIEN CONCEBIDOS?

¢DISPONEMOS DE UNA LISTA O BASE DE
DIRECCIONES COMPLETAS, BIEN DATADAY
ACTUALIZADA?

¢MANEJAMOS CON HABILIDAD Y EFICACIA
NUESTRA CAMPANA DE MAILING?

10

¢DISPONEMOS DE UN SISTEMA DE
TELEMARKETING BIEN ORGANIZADO?

11

EL CONTROL DE RESULTADOS DE NUESTRA
PUBLICIDAD Y PROMOCION (ES ADECUADO?

12

¢NUESTRA COMPARIA ESTAN DEBIDAMENTE
COORDINADAS ENTRE Si Y CON LA ACCION
DE VENTAS?

VALORACION MEDIA 8

12

7 8 9

Calificacion:

4,92

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 8-5: Diagnostico Marketing Digital

Califique con toda objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.

MENOR —> MAYOR

Ne 1 2|3 | 4|5 |6|7]8]9] 10
¢CUAL ES EL NIVEL COMUNICACIONAL DE LA
1 |EMPRESA POR MEDIO DE LA RED SOCIAL 1
FACEBOOK?
2 |;LAEMPRESA MANEJA BIG DATA? 1
¢CUAL ES NIVEL DE ATENCION AL CLIENTE
3 |QUE POSEE LA EMPRESA POR MEDIO DE 7
CANALES DIGITALES?

LA EMPRESA POSEE UN CRM PARA
SEGIMIENTO DE CLIENTES?

¢SE HA REALIZADO ALGUNA VEZ CAMPANAS
5 |DEPROMOCION POR MEDIO DE CANALES 2
DIGITALES?

¢SEGUN SU PRESPECTIVA QUE TAN
6 |PREPARADA ESTA LA EMPRESAEN 2
MARKETING DIGITAL?

¢POSEE SEGMENTACION DE CLIENTES EN
BASE A CANALES DIGITALES?

LA EMPRESA HA REALIZADO ALGUN PLAN DE|
MARKETIN DIGITAL?

¢QUE TAN IMPORTANTE ES PARA USTED LA
UTILIZACION DE MARKETING DIGITAL?

¢ EL NIVEL DE CLIENTES CAPTADOS POR

10 |MEDIO DE MARKETING DIGITAL SEGUN SU 3
PRESPECTIVA ES EL OPTIMO?

3 8 3 0 0 0 7 8 0 0
VALORACION MEDIA 8 Calificacion: [ 2,90

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 9-5: Evaluacion Total de Diagnostico

EVALUACION TOTAL
EMPRESA Y MERCADO 5,13
MOTIVACION DEL PERSONAL 3,17
PRODUCTOS/SERVICIOS, PRECIOS Y 459
RENTABILIDAD ’
MARCA, IMAGEN Y SERVICIOS 5
DIRECCION Y ORGANIZACION DE LAS 281
VENTAS ’
DISTRIBUCION - LOGISTICA 5,50
IMAGEN, PUBLICIDAD Y PROMOCION 4,92
IMARKETINGDIGITAL | 290 |
EVALUACION MEDIA 8 4,21

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

El diagndstico inicial de la empresa arroja como resultado un valor total de 4,21 puntos,
teniendo en consideracién que la evaluacion media para considerar que la empresa se
encuentra en un buen estado es de 8 puntos. Este valor demuestra que la empresa debe
tomar correctivos de manera inmediata para solventar dos de sus puntos mas bajos
dentro de este diagndstico lo cual esta representado por el marketing digital con un
valor de 2,90 puntos y la direccion y organizacién de las ventas con un valor de 2,81

puntos.

5.6 Analisis de la matriz de capacidades empresariales

En esta etapa se analiza las capacidades que tiene la empresa como son la capacidad

ejecutiva, humana, fisica, financiera, marketing y tecnologia. Este andlisis nos permitira
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saber si la empresa se encuentra aprovechando las fortalezas y si las debilidades se

encuentran controladas.

Tabla 10-5: Capacidad Ejecutiva

[y
o

CAPACIDAD EJECUTIVA

FACTOR MENOR MAYOR
1 2 3 4 5
1 [DECISION Y VALORACION DEL RIESGO 2
2 ADAPTABILIDAD Y FLEXIBILIDAD DE LA ESTRUCTURA 2
ORGANIZACIONAL
3 |EFICACIA DEL EQUIPO EJECUTIVO 2
4 |CUMPLIMIENTO DE METAS Y PLANIFICACION OPERATIVA 1
5 |CAPACIDAD DE NEGOCIACION 3
TOTAL 1 6 3 0 0
MEDIA 3 2

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Tabla 11-5: Capacidad Humana

2- CAPACIDAD HUMANA
FACTOR MENOR MAYOR
1 2 3 4 5
1 PERSONAL DESARROLLADO PARA ENFRENTAR AL ENTORNO 2
ACTUAL Y FUTURO

2 |RECURSOS HUMANOS SUFICIENTES EN CANTIDAD Y CALIDAD 1
3 |NIVEL DE SATISFACCION Y CONFLICTO INTERNO 1
4 |EXPERIENCIAS Y HABILIDADES DEL PERSONAL 3
5 [DISPONIBILIDAD DEL PERSONAL DE ALTA COMPETENCIA 1

TOTAL] 3 2 3 0 0

MEDIA 3 16

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Tabla 12-5: Capacidad Fisica

3- CAPACIDAD FISICA
FACTOR MENOR MAYOR
1 2 3 4 5
1 |INSTALACIONES 3
2_|EDIFICIOS, TRANPORTE, ETC. 3
3 |FLEXIBILIDAD DE OPERACION Y COSTOS FIJOS Y VARIABLES 2
4 |PRODUCTIVIDAD Y COSTOS TOTALES 2
5 |CALIDAD TOTAL 3
TOTAL[ o 4 9 0 0
MEDIA 3 26

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 13-5: Capacidad Financiera

4.- CAPACIDAD FINANCIERA

FACTOR

MAYOR

ASIGNACION DE LOS ACTIVOS

DEUDA A CORTO Y LARGO PLAZO

FUENTES DE FINANCIAMIENTO EXTERNO E INTERNO

FINANCIAMIENTO DE ACTIVIDADES

RENTABILIDAD PROMEDIO (MARGE, ECONOMIA, FINANCIERA)

[o20 K62 B NS I O R o

ROTACION DE INVENTARIOS

TOTAL

MEDIA 3

2,33

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Tabla 14-5: Capacidad de Marketing

5.- CAPACIDAD DE MARKETING

FACTOR

MENOR

MAYOR

ENFOQUE DE MARKETING

EXPERIENCIA EN EL MERCADO

SEGMENTACION DE MERCADO

VENTAJA COMPETITIVA

FUERZA DE VENTAS

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

IMAGEN DE MARCA

INTERMEDIARIOS

OO |IN|o ||~ |[wN |-

PROMOCION

UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES

[N
o

[N
[N

POSICIONAMIENTO IMAGEN CORPORATIVA

[N
N

REALIZACION DE CAMPARNAS DIGITALES

TOTAL

MEDIA 3

1,42

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Tabla 15-5: Capacidad Tecnolégica

6.- CAPACIDAD TECNOLOGICA
FACTOR MENOR MAYOR
1 2 3 4 5
1 |CANTIDAD Y CALIDAD 3
2 |GRADO DE OBSOLESCENCIA 4
3 |GRADOS DE EFICIENCIA EN LA UTILIZACION DE EQUIPOS 2
4 |MANTENCION 2
5 |NIVEL DE ECONOMIA DE ESCALA 2
6 |NIVEL DE EXPERIENCIA 2
TOTAL| o0 8 3 4 0
MEDIA 3 2,5
Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
Tabla 16-5: Evaluacion Final de Capacidades
EVALUACION DE CAPACIDADES PUNTAJE
1.- |CAPACIDAD EJECUTIVA 2,00
2.- |CAPACIDAD HUMANA 1,60
3.- |CAPACIDAD FiSICA 2,60
4.- [CAPACIDAD FINANCIERA 2,33
5.- |CAPACIDAD DE MARKETING 1,42
6.- | CAPACIDAD TECNOLOGICA 2,50
MEDIA 3 2,08

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

En base al cuadro de analisis final de las capacidades que posee la empresa se toma en
consideracion que en base a la media que es 3, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino
Rosero” obtuvo un valor de 2,08 en el cual se podria analizar que la empresa no esta

aprovechando sus fortalezas y las debilidades que posee no estan bien controladas.
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Adicionalmente la empresa se esta viendo afectada en su nivel competitivo debido a que
tiene muy pocas capacidades de marketing y capacidad humana, lo que esta afectando
su relacion interna con sus trabajadores al no sentirse identificados con la empresa y
poca relacion con sus clientes externos debido a que existe poca 0 nula comunicacion.
La inexistencia de estrategias de marketing estd produciendo que la empresa pierda la
capacidad de fidelizar a nuevos clientes y mantener a los clientes que de cierta manera

se encuentra identificados con la marca.

5.7 Analisis del Entorno Matriz FODA

El analisis interno y externo se realizé por medio del FODA; el mismo que tuvo como
objetivo analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la Empresa
“Almacén Eléctrico Robalino Rosero.” La informacion fue obtenida por medio de una
entrevista al Ingeniero Pedro Pablo Robalino Rosero, este andlisis lo que busca es
conseguir estrategias que permitan maximizar las fortalezas y oportunidades, y

minimizar el impacto debilidades y amenazas.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).- A continuacion se analiza las

fortalezas y debilidades que tiene la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero.”

Explicacion de Valores: Las calificaciones de respuesta: 4 = fortaleza importante; 3 =
fortaleza menor; 2 = debilidad menor; 1 = debilidad importante, valor promedio 2,5.
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Tabla 17-5: Factores Internos Claves

FACTORES INTERNOS CLAVES

. VALOR
FORTALEZAS VALOR SSaslIRlIer el o] PONDERADO
F1 | Manejo de altos volimenes de stock 0,10 4 0,40
F2 | Amplio portafolio de productos 0,05 4 0,20
F3 | Claros valores organizacionales 0,05 4 0,20
F4 | Servicio al cliente profesionalizado y personalizado 0,04 3 0,12
F5 | Capacidad, estabilidad y solidez financiera 0,04 3 0,12
F6 | Fuerte interrelacion de cadena de valor y confianza con proveedores 0,08 4 0,32
F7 | Presencia y experiencia en el mercado mayor a 30 afios 0,08 4 0,32
. VALOR
DEBILIDADES VALOR CLASIFICACION PONDERADO
D1 | Inexistente planeacidn con objetivos propuestos corto, mediano y largo plazo 0,12 1 0,12
Falta de profesionalizacion de la empresa en areas como (marketing, productividad, recursos humanos,
D2 | procesos, comercial, logistica, crédito y cobranza) 0,10 1 0,10
D3 | Escasa y limitada vision gerencial y administrativa 0,09 1 0,09
D4 | Limitado manejo e implementaci6n de procesos 0,06 2 0,12
D5 | Falta de aplicacién de presupuestos por unidades con medidores de gestion 0,05 2 0,10
D6 | Inexistencia de CRM, modelos y métodos de seguimiento de proveedores y competencia 0,08 1 0,08
Remuneracidn no apropiada en relacion a la evaluacion de desempefio del recurso humano dentro de la
D7 | compaifiia. 0,06 2 0,12
TOTAL 1,00 2,41

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Como podemos evidenciar en la tabla 43, se ha obtenido un valor total ponderado de
2.41 menor al promedio 2.5 limite de acuerdo a los valores de la matriz de evaluacion
de factores internos, que indica que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”
deberd mejorar algunas debilidades entre las cuales tenemos como mas prioritarias la
falta de aplicacion de presupuestos por unidades con medidores de gestion, limitado
manejo e implementacidn de procesos e inexistencia de CRM, modelos y métodos de
seguimiento de proveedores y competencia. A su vez la empresa posee fortalezas que
son de gran importancia como manejo de altos volumenes de stock, fuerte interrelacion
de cadena de valor y confianza con proveedores Yy presencia y experiencia en el

mercado mayor a 30 afos.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE).- A continuacion se analiza las
oportunidades y amenazas a las que enfrenta la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino

Rosero”

Explicacion de Valores: Las calificaciones de respuesta: 4 = superior; 3 = por encima

del promedio; 2 = nivel promedio; 1 = deficiente, valor promedio 2,5.
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Tabla 18-5: Factores Externos Claves

FACTORES EXTERNOS CLAVES

OPORTUNIDADES ) VALOR
VALOR | CLASIFICACION | PONDERADO
01 | Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por parte del estado 0,07 2 0,14
02 | Creacion de tratados internacionales para reducir los aranceles a las importaciones 0,08 3 0,24
03 | Empresas internacionales en busqueda de representaciones locales 0,05 2 0,1
04 | Reactivacién del sector de la construccion por la eliminacion de la ley de plusvalia 0,05 2 0,10
05 | Utilizacidn del dolar como moneda oficial 0,05 1 0,05
06 | Incentivos econdmicos por parte del gobierno para el fortalecimiento de las medianas y grandes empresas 0,08 3 0,24
O7 | Aparicion de nuevos nichos de mercado a nivel nacional 0,04 1 0,04
AMENAZAS . VALOR
VALOR | CLASIFICACION | PONDERADO
Al | Profesionalizacion de la competencia 0,08 2 0,16
A2 | Adaptabilidad de la competencia a innovacién tecnoldgica y a nuevas tendencias del segmento de mercado 0,08 2 0,16
A3 | Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel nacional 0,10 2 0,20
A4 | Cambio en el comportamiento de compra de los clientes 0,10 1 0,10
A5 | Situacién econémica del pais 0,09 3 0,27
A6 | La competencia podria acceder a financiamiento a traveés de mercados de capital 0,05 1 0,05
A7 | Establecimiento de nuevas politicas comerciales y legales generadas por el gobierno 0,08 2 0,16
TOTAL 1,00 2,01

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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El valor total obtenido de la matriz EFE es de 2,01 puntos dicho valor esta por debajo
del promedio base indicando, las oportunidades que tiene la Empresa “Almacén
Eléctrico Robalino Rosero” son positivas pero de cierta manera la empresa esta
evitando las amenazas externas. La empresa debera ampliar la cobertura con nuevos
locales comerciales y realizar la importacion de productos estratégicos lo que permitira

aplacar la amenaza de las grandes empresas con cadenas comerciales.

5.7.1 Matriz Internay Externa IE

La matriz interna - externa representa una herramienta que permite evaluar a una
empresa u organizacion tomando en consideracién algunos factores internos (fortaleza y
debilidades) y factores externos (oportunidades y amenazas), cuantificando de esta

manera un indice que se puede graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de la matriz.

MATRIZ INTERNAY EXTERNA IE

CRECER Y CONSTRUIR PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI
Integracion hacia atras, adelante u

horizontal SOLIDO PROMEDIO DEBIL
Penetracién en el mercado 3.0A4.0 2.0A2.99 1.0A1.99

Desarrollo de mercado
Desarrollo de producto 4 3| 241 2 ) 1

ALTO 4 -
3.0A 4.0 I 11
PUNTAJES MEDIO 3

DE VALOR
TOTALES
DE LA
MATRIZ 2.0A299 2,01

EFE 2
BAJO
1.0 A 1.99 1

CONSERVAR Y MANTENER COSECHE O DESINVERTIR
Penetracion en el mercado Recorte de gastos
Desarrollo de producto Desinversion

Grafico 1-5: Matriz Interna y Externa IE

Fuente: Ing. Gonzalo Davalos

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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ANALISIS

En base al resultado de la matriz interna y externa IE, la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” debera desarrollarse

selectivamente para mejorar, esto quiere decir que puede realizar inversiones, crecer conservadoramente para penetrar en el mercado y

desarrollar productos.

Tabla 19-5: Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Manejo de altos volimenes de stock

Inexistente  planeaci6bn  con  objetivos
propuestos corto, mediano y largo plazo

Amplio portafolio de productos

Falta de profesionalizacion de la empresa en
areas como (marketing, productividad,
recursos humanos, procesos, comercial,
logistica, crédito y cobranza)

Claros valores organizacionales

Escasa y limitada vision gerencial y
administrativa

Servicio al cliente profesionalizado y
personalizado

Limitado manejo e implementacion de
procesos

Capacidad, estabilidad y solidez financiera

Falta de aplicacién de presupuestos por
unidades con medidores de gestion

Fuerte interrelacion de cadena de valor y
confianza con proveedores

Inexistencia de CRM, modelos y métodos de
seguimiento de proveedores y competencia

Presencia y experiencia en el mercado mayor a
30 afos

Remuneracién no apropiada en relacion a la
evaluacion de desempefio del recurso humano
dentro de la compafiia.
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OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
1 Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por Estrategia para maximizar la fortalezas y Estrategia para minimizar las debilidades y
parte del estado oportunidades: aprovechar las oportunidades:
o | Creacion de tratados internacionales para reducir los
aranceles a las importaciones
Empresas internacionales en blsqueda de representaciones g ) B ] )
3 locales Creacion de un departamento de marketing que Creacion de un CRM (customer relationship
Reactivacion del sector de la construccion por la eliminacion cqordine las estre}te'gias planteadas y e§tablezca manag_ement) que permita dar segui'miento a
4 de la ley de plusvalia alianzas  estratégicas que permitan la los clientes para conocer sus necesidades y
consolidacion de la empresa dentro del mercado adicionalmente que permita gestionar a los
S | Utilizacion del délar como moneda oficial nacional. cliente potenciales.
6 Incentivos econdmicos por parte del gobierno para el
fortalecimiento de las medianas y grandes empresas
7 | Aparicion de nuevos nichos de mercado a nivel nacional
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1 Estrategia para maximizar las fortalezas y evitar Estrategia para minimizar las debilidades y
Profesionalizacion de la competencia las amenazas: evitar las amenazas:
2 | Adaptabilidad de la competencia a innovacién tecnolédgica y
a nuevas tendencias del segmento de mercado
Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel B o
3 nacional Creacion de un programa audiovisual que sea
- - - transmitido en los centros de informacion de - - . . .
4 | Cambio en el comportamiento de compra de los clientes cada local, que permita difundir informacion Publicidad dlgl'tal on Illn_e (Social Media
5 L, L. . Marketing), Pagina web.
Situacion econdémica del pais relevante sobre la empresa, valores
. . . . , organizacionales y portafolio de productos.
g | La competencia podria acceder a financiamiento a traves de
mercados de capital
7 Establecimiento de nuevas politicas comerciales y legales
generadas por el gobierno

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.8 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores que posee una
empresa y los compara a traves del uso de elementos criticos del éxito de la misma. Este
analisis también da a conocer cuales son sus fortalezas y debilidades en relacion a su

competencia, incluyendo factores internos y externo.

A continuacion se analizara la matriz del perfil competitivo tomando en consideracién
diez factores que son los mas representativos dentro de la empresa. Este analisis nos

permitira diferencia cuales son los factores criticos dentro de la empresa.

Los diez analizar son:

Calidad del producto y servicio
Servicio al Cliente

Gestion logistica

Gestion comunicacional
Marketing Digital

Experiencia Gerencial
Competitividad en precios

Lealtad de los Clientes

© © N o g b~ w DR

Participacion en el mercado

10. Posicion financiera
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Tabla 20-5: Matriz del Perfil Competitivo

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

GRUPO ELECTRICO

MI NEGOCIO ELECTROLEG SEBATELEC PB&A COMERCIAL MEJIA
FACTORES \Y/i v/ v/ v/ v/
IMPORTANTES CLASIF.| ponpERADO | CHASIF | ponpERADO | CHASIF-| poNDERADO | CHASIF | pONDERADO | CHASIF- | PONDERADO
PARA EL EXITO | VALOR
Calidad del
1 | producto y servicio 0,15 4 0,60 2 0,30 2 0,30 3 0,45 3 0,45
2 | Servicio al Cliente 0,15 4 0,60 2 0,30 2 0,30 4 0,60 3 0,45
3 | Gestion logistica 0,05 3 0,15 4 0,20 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Gestion
4 | comunicacional 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30 3 0,30 2 0,20
5 | Marketing Digital 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30 2 0,20
Experiencia
6 | Gerencial 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 4 0,40 2 0,20
Competitividad en
7 | precios 0,10 3 0,30 4 0,40 2 0,20 2 0,20 4 0,40
Lealtad de los
8 | Clientes 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 2 0,20 3 0,30
Participacién en el
9 |mercado 0,10 3 0,30 3 0,30 2 0,20 2 0,20 3 0,30
10 | Posicion financiera 0,05 1 0,05 3 0,15 1 0,05 1 0,05 3 0,15
TOTAL 1,00 2,70 2,85 2,20 2,85 2,80

Fuente: Ing. Pedro Pablo Robalino Rosero

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Analisis:

Para poder entender cada uno de los valores debemos tener claro que el valor total es el
resultado de la multiplicacién del valor por la clasificacion. Cada empresa recibe una
puntuacién en cada factor. El puntaje total es la suma de todos los puntajes individuales,

la empresa que recibe el mayor puntaje total es mas fuerte que sus competidores.

Segun el resultado final obtenido en este cuadro podemos observar que la empresa
Electroleg con 2,85 puntos, PB&A con 2,85 puntos y Grupo Electrico Comercial Mejia
con 2,80 puntos son competitivamente mas fuertes que la Empresa “Almacén Eléctrico
Robalino Rosero” que solo obtuvo 2,70 puntos. Se debe tomar en consideracion que la
Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” deberd mejorar en factores como la
gestion logistica, marketing digital, experiencia gerencial y posicion financiera lo que

permitird que en un posterior estudio se obtenga mejores resultados.

5.9 Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica

La Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica es una herramienta que permite
analizar de manera objetiva las diferentes estrategias evaluadas utilizando la matriz de
evaluacion externa y la matriz de evaluacion interna y asi poder seleccionar la mejor

alternativa.

Esta matriz sirve para seleccionar la mejor estrategia entre las evaluadas basandose en la
mejor calificacion del atractivo que se determina realizdndose un anélisis objetivo

tomando en cuenta los factores criticos externos e internos de la empresa.
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Tabla 21-5: Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

FO 1

FA 1

DO 1

DA 1

Creacion de un departamento de
marketing que coordine las estrategias
planteadas y establezca alianzas
estratégicas que permitan la
consolidacion de la empresa dentro
del mercado nacional.

Creacion de un programa audiovisual
que sea transmitido en los centros de
informacion de cada local, que
permita difundir informacion relevante
sobre la empresa , valores
organizacionales y portafolio de

Creacién de un CRM (customer
relationship management) que permita
dar seguimiento a los clientes para
conocer sus necesidades y
adicionalmente que permita gestionar
a los cliente potenciales.

Publicidad digital on line ( Social
Media Marketing), Pagina web.
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productos.
CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL
FACTORES CRITICOS PESO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
1 [Otorgamiento de Créditos para el sector empresarial por parte del estado 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
2 |Creacion de tratados internacionales para reducir los aranceles a las importaciones 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
3 |Empresas internacionales en busqueda de representaciones locales 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,2
4 |Reactivacion del sector de la construccién por la eliminacién de la ley de plusvalia 0,05 3 0,15 1 0,05 1 0,05 3 0,15
5 |Utilizacién del d6lar como moneda oficial 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
6 Insentivos economicos por parte del gobierno para el fortalecimiento de las medianas y grandes
empresas 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
7 |Aparicion de nuevos nichos de mercado a nivel nacional 0,04 2 0,08 1 0,04 1 0,04 3 0,12
AMENAZAS
1 |Profesionalizacion de la competencia 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 1 0,08
> Adaptabilidad de la competencia a innovacion tecnologica y a nuevas tendencias del segmento!
de mercado 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 3 0,24
3 _|Ingreso de grandes empresas con cadenas comerciales a nivel nacional 0,1 2 0,2 1 0,1 1 0,1 3 0,3
4 |Cambio en el comportamiento de compra de los clientes 0,1 3 0,3 3 0,3 1 0,1 3 0,3
5 |Situacién econémica del pais 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09 1 0,09
6 |La competencia podria acceder a financiamiento a través de mercados de capital 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
7 |Establecimiento de nuevas politicas comerciales y legales generadas por el gobierno 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
1,00
FORTALEZAS
1 |Manejo de altos volumenes de stock 0,10 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
2 _|Amplio portafolio de productos 0,05 2 0,1 4 0,2 1 0,05 1 0,05
3 |Claros valores organizacionales 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15 2 0,1
4 |Servicio al cliente profesionalizado y personalizado 0,04 2 0,08 4 0,16 1 0,04 3 0,12
5 |Capacidad, estabilidad y solidez financiera 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
6 _|Fuerte interrelaciéon de cadena de valor y confianza con proveedores 0,08 1 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08
7 |Presencia y experiencia en el mercado mayor a 30 afios 0,08 1 0,08 4 0,32 1 0,08 4 0,32
DEBILIDADES
1 [Inexistente planeacion con objetivos propuestos corto, mediano y largo plazo 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12
> Falta de profesionalizacion de la empresa en areas como (marketing, productividad, recursos|
humanos, procesos, comercial, logistica, crédito y cobranza) 0,10 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
3 |Excasa y limitada visién gerencial y administrativa 0,09 2 0,18 2 0,18 4 0,36 1 0,09
4 |Limitado manejo e implementacién de procesos 0,06 1 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06
5 |Falta de aplicacién de presupuestos por unidades con medidores de gestiéon 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,2 1 0,05
6 _|Inexistencia de crm, modelos y metodos de seguimiento de proveedores y competencia 0,08 4 0,32 1 0,08 4 0,32 2 0,16
Remuneracién no apropiada en relacién a la evaluacién de desempefio del recurso humano|
7 dentro de la compaiiia. 0,06 1 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06
1,00 3,46 3,23 3,32 3,64
RESULTADOS RESULTADOS
FO1 | 3,46 DO1 | 3,32
FA1 | 3,23 DA1 | 3,64




Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Analisis:

Los resultados obtenidos demuestran que la estrategia DAL que es publicidad on line
(Social media marketing), pagina web; es a la cual se debe dar prioridad para su

implementacion debido a que obtuvo la mayor calificacion con 3,64 puntos.

Hay que tomar en consideracion que se debera continuar con la implementacion de las
estrategias siguiendo el orden de la calificacion de mayor a menor hasta su

implementacion total.

5.10 CMI de marketing

En base a definiciones que encontramos en algunos libros podemos definir al Cuadro de
Mando Integral como una herramienta que estudia las estrategias de una organizacién

desde diferentes puntos de vista (perspectivas). Entre estos tenemos:

e Financieros
e Cliente
e Innovacion y perspectiva de aprendizaje

e Proceso interno

La perspectiva financiera se considera de gran importancia a debido a que nos permitira
tener una idea clara de los montos que se deben tener a disposicion para la aplicacion

correcta de los planteamientos expuestos en esta matriz.
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En motivo principal para la implementacion de un CMI es la reflexién estratégica, el

desarrollo de las perspectivas y la definicion del mapa estratégico. (Gestion, 2018)

El CMI es un sistema de gestion estratégica de comunicacion de la empresa que

permitira:

e Formular estrategias consistentes.

e Comunicar la estrategia por medio de la organizacion.

e Coordinar los objetivos de las diversas unidades organizacionales que posee la

empresa.

e Coordinar los objetivos con la planificacion financiera que posee la empresa.

e Medir de forma sistematica la realizacion de las estrategias planteadas para

poder tomar correctivos de manera inmediata.
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Tabla 22-5: CMI de Marketing

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.11 Analisis de posicionamiento en canales digitales

Para medir el nivel que tiene posicionamiento que posee la Empresa “Almacén

Eléctrico Robalino Rosero” se utilizaron tres programas como lo son:

ALEXA AN AMAZON.COM

Es una herramienta de la Empresa Amazon.com que permite medir y comparar el
trafico de una pagina web con el de sus competidores. Permite comparar estadisticas de
trafico del sitio web y el rendimiento de un grupo de sitios. Este estudio de trafico
permite realizar una investigacion exhaustiva para comprender el panorama competitivo

e interno del canal digital.

En base a esto se procedid a analizar el link www.robalinorosero.com y la busqueda nos

arrojo el siguiente resultado.

How popular is robalinorosero.com? 2

Alexa Traffic Ranks

How i this site ranked relative to other sites?

Alexa Rank not available

Jul? 0ct'17 Jan'18 Apr 18

Figura 1-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Audience Geography

Where are this site's visitors located?

Visitors by Country

Country Percent of Visitars Rank in Country

Figura 2-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
How engaged are visitors to robalinorosero.com?

Bounce Rate Daily Pageviews per Visitor

Where do robalinorosero.com's visitors come from?

Search Traffic

What percentage of visits to this site come from a search engine?

80
60 Search percent not available
Not enough traffic data
40
20
1]

T T T T
Jul '17 Oct '17 Jan'18 Apr 18

Search Visits

Figura 3-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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No data available for this site.
We do not have enough data to estimate these metrics. If this is your website, sign up

and get certified to get direct measurement of your site's traffic.

Daily Time on Site

Top Keywords from Search Engines

Which search keywerds send traffic to this site?

Keyword Percent of Search Traffic

1. robaline y robalino 100.00%



Upstream Sites
Which sites did people visitimmediately before this site?
Site

Percent of Unique Visits

No data available for this site.

We do not have enough data to estimate these metrics.

Where do robalinorosero.com's visitors go next?

Subscribe to View

Figura 4-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

What sites link to robalinorosero.com?

Total Sites Linking In 2

Site

Page

1. paginasamarillas.com paginasamarillas.com/servicios/materia...

2. paginas-amarillas.com.... paginas-amarillas.com.ec/fempresas/alma...

What sites are related to robalinorosero.com?

Similar Websites by Audience Overlap Categories with Related Sites

Not enough data for this site This site is not categorize

Figura 5-5: Andlisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

86



Where do visitors go on robalinorosero.com? 2

Subdomain Percent of Visitors

No darta available for this site.

We do not have enough data to estimate these metrics. If this is your website, sign up and get certified to get direct measurement of your site’s traffic.

Where can | find more info about robalinorosero.com? ?

+ Robalinorosero.com

Add Logo

Site Description

A description has not been provided for this site.

How did robalinorosero.com look in the past?

Edit Site Info

Figura 6-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Who visits robalinorosero.com? ?
Audience Demographics

Gender Education Browsing Location

nternet Average

Male Nao College Home
Female ‘ Some College School
Beo ‘ . Graduate School Work i
College + Briow | Above
Below Abor

Subscribe to View

Figura 7-5: Analisis Alexa

Fuente: Alexa An Amazon.com

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Analisis:

En base a este resultado se observa que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino

Rosero” no tiene posicionamiento mediante su pagina web.
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GOOGLE TRENDS

Es una herramienta de acceso gratuito proporcionado por Google que nos permite
comparar la popularidad de busqueda de varias palabras o frases, esta accion permite
conocer el nivel de busqueda durante un periodo determinado de tiempo. Esta
herramienta identifica las variaciones mediante una escala de 0 a 100, donde 100 es el

valor mas alto y 0 el valor mas bajo.

Esta escala se ve representada mediante un grafico que nos muestra en un mapa la zona
geografica con mayor y menor representacion. Esta herramienta es de gran aporte para
las empresas ya que permite identificar de manera clara y oportuna las tendencias que

existe en el entorno.

Para utilizar esta herramienta se utilizo “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” y esto

fueron los resultados.

= GoogleTrends = Explorar

® ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO ALECR...

Tema

=+ Comparar

Ecuador Ultimos 12 meses Todas las categorias Bisqueda web

|

SR

Interés 2 lo largo del tiempo

Tu busqueda no tiene suficientes
datos para mostrar resultados.
Comprueba que ctan

Pprueba un tél

Figura 8-5: Analisis Google Trends

Fuente: Google Trends

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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|4=

oo

Interés por subregicon

Tu busqueda no tiene suficientes
datos para mostrar resultados.
pr ste escrito amente o

Comprue

Figura 9-5: Andlisis Google Trends

Fuente: Google Trends

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Temas relacionados oL Consultas relacionadas oL
Tu busqueda no tiene suficientes Tu busqueda no tiene suficientes

datos para mostrar resultados. datos para mostrar resultados.

ectamente o

Figura 10-5: Analisis Google Trends

Fuente: Google Trends

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Andlisis:
Como se puede observar al agregar “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” a Google
Trends no arroja ningun resultado medible, debido a que es muy baja la tendencia lo

cual dificulta que el programa realice alguna medicion.
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GOOGLE ANALYTICS

Es una herramienta que ofrece Google y permite medir el posicionamiento, audiencia,
comportamiento y las conversiones que se realiza por medio del sitio web que estd

registrado.

Google Analytics entrega un informe detallado de la pagina web, lo cual permite medir
las diferentes campafias realizadas por medio de marketing on line, contenidos

visitados, conversiones (e-commerce), tasas de rebote, duracion de sesiones.

A continuacion se presenta el resultado del andlisis de la pagina web

www.robalinorosero.com.

Pagina principal de Google Analytics
Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracidn de |a sesion Usuarios activos right now

Paginas vistas por minuto

Principales paginas activas Usuarios
activos

No hay datos para esta vista.

05
jun.

Ultimos 7 dias « VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA > INFORME EN TIEMPO REAL  »

Figura 11-5: Analisis Google Analytics

Fuente: Google Analytics
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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;Como obtiene usuarios?

Canal de trafico Fuente/Medio URLs de referencia

Ultimos 7 dias v NFORME DE ADQUISICION

Figura 12-5: Analisis Google Analytics

Fuente: Google Analytics
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

%Cué\ es la tendencia de sus usuarios activos a lo largo del ;Como retiene a los usuarios?
iempo

Retencidn de usuarios

1 Todoslosusuarios 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

5jun.

0 6jun

7 jun.

04 0 gjun.
9jun.
10 jun.

M jun.

Ultimos 7 dias = NFORME USU b Ultimos 7 dias =

Figura 13-5: Analisis Google Analytics
Fuente: Google Analytics

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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¢Cuando acceden los usuarios? ¢Donde estdn sus usuarios? ¢Cuales son sus dispositivos
principales?

Jsuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo

Ultimos 7 dias + Ultimos 7 dias + Ultimos 7 dias +

Figura 14-5: Analisis Google Analytics

Fuente: Google Analytics

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

¢Qué paginas visitan sus usuarios?

Pagina

Valar de
pagina

0,00%

Figura 15-5: Analisis Google Analytics

Fuente: Google Analytics
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Analisis:

Como se observa la medicién que posee la pagina web www.robalinorosero.com es 0,

lo que demuestra que no existe presencia por parte de la empresa en este canal digital.
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5.12 Disefio de Marca

Tabla 23-5: Disefio de Marca

DISENO DE MARCA

NOMBRE

DISENO DE MARCA

OBJETIVO

Manual de identidad corporativa

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Disefio de marca

ALCANCE

Clientes en general

AUTORIZACION

Gerente

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Darwin Miranda

TIEMPO DE DURACION

2 meses

HERRAMIENTAS

Software Adobe Illustrator CC

Adobe Photoshop CC

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO

Se utilizara la marca en toda la papeleria

que tenga la empresa

COSTO

560 USD

Fuente: Darwin Miranda
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Actualmente la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” cuenta con varios
disefios de marca en la diferente papeleria que utiliza, por lo que se procedié a
establecer una estandarizacion y digitalizacion de la marca lo que va a permitir tener

una imagen empresarial solida.

La marca de la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” que se utilizara sera la

siguiente:

@ALMACEN ELECTRICO

ROBALINO ROSERO Cia, Ltda,

Contacto Preciso

2D ALMACEN ELECTRICO

<> ROBALINO ROSERO ci. Lt

Contacto Preciso

Figura 16-5: Logotipo
Fuente: Darwin Miranda

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Para la realizacion de la marca se utilizaron los colores azul, rojo y amarillo los cuales
van a permitir estimular algunas areas del cerebro. Los colores dentro de una marca son
de suma importancia porque estos permitiran transmitir la esencia de la empresa y a su

vez se convertiran en referencia al pasar del tiempo.
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El color azul transmitira tranquilidad, progreso, inteligencia, seguridad,
libertad, armonia, simpatia, estabilidad, confianza, verdad, salud, frio.
En base a estan caracteristica lo que se quiere transmitir a los clientes

principalmente es seguridad de los productos que pueden adquirir y por

medio de la confianza que se sientan respaldados por la marca. (Compact
Creative, 2018)

El color rojo transmite valor, amor, sexo, calor, aventura, excitacion,

energia, dinamismo, pasion, peligro, rebeldia, accion. El objetivo

principal de utilizar el color rojo es transmitir a los clientes la energia y

el dinamismo que posee la empresa. (Compact Creative, 2018)
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5.13 Pé&gina Web

Tabla 24-5: Pagina Web

DISENO DE PAGINA WEB

NOMBRE

DISENO DE PAGINA WEB

DOMINIO

www.robalinorosero.com

PLATAFORMA PARA EL

DISENO DE LA PAGINA WEB

PrestaShop

SOFTWARE PARA LA

ELABORACION DE LA

PAGINA WEB

Software Adobe Illustrator CC

Adobe Photoshop CC

PrestaShop

ESTRUCTURA DE PAGINA

WEB

Menu de 7 pestafias principales:

CABLE: Esta categoria estara dividida en
subcategorias dependiendo el tipo de cable. En
cada subcategoria se encontrard la descripcion y
caracteristicas técnicas de los cables. Todo esto
ordenado de forma alfabética lo cual permitird
identificarlos de manera réapida.

ILUMINACION: Esta categoria estara dividida

en subcategorias. En cada subcategoria se
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encuentra la descripcion y caracteristicas técnicas
de los equipos de iluminacibn  mas
comercializados, adicionalmente se encontrara
repuestos y focos de diferentes marcas. Todo esto
estard ordenado de forma alfabética lo cual
permitira identificarlos de manera rapida.

CROUSE-HINDS: Esta categoria es de gran
importancia dentro de la pagina web, debido a
que es una linea de distribucion exclusiva como
importadores para el Ecuador. Esta categoria
estard dividida en subcategorias, en cada
subcategoria se encontrara la descripcion y
caracteristicas técnicas de los productos.

TUBERIA EMT: Esta categoria estara dividida
en subcategorias. En cada subcategoria se
encuentra la descripcion y caracteristicas técnicas
de los productos. Todo esto estara ordenado de
forma alfabética lo cual permitird identificarlos

de manera rapida.
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CONTROL.: Esta categoria estara dividida en
subcategorias. En cada subcategoria se encuentra
la descripcion y caracteristicas técnicas de los
productos. Todo esto estara ordenado de forma
alfabética lo cual permitird identificarlos de
manera rapida.

ACCESORIOS: Esta categoria estara dividida
en subcategorias, aqui se encontrara accesorios
de todas las marcas que comercializa la empresa.
En cada subcategoria se encuentra la descripcion
y caracteristicas técnicas de los productos. Todo
esto estara ordenado de forma alfabética lo cual
permitira identificarlos de manera rapida.
NOVEDADES: En esta categoria se encontrara
consejos Utiles que permitan resolver problemas
cotidianos de las personas que se desempefian
como electricistas profesionales y aficionados.
Adicionalmente se encontrara la forma de

utilizacion correcta de los materiales vy
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herramientas que vende la empresa.

BARRA DE REDES SOCIALES: Por el
momento contara con el icono de la red social
Facebook, ya que sera la Unica inicialmente en
ser utilizada como red social.

BARRA DE INFORMACION: Se detallaré los
contactos, direcciones de los locales comerciales
y teléfonos.

FORMULARIO DE COTIZACION: Sera un
formulario que pueda llenar el visitante para
solicitar cotizaciones en linea de forma rapida y
oportuna.

Formulario para inscribirse en noticias y ofertas:
Este formulario se abrird automéaticamente al
abrir la pagina web y permitird que a las personas
que se inscriban recibir a sus correos electronicos
cupones de descuento y promociones del mes.
CHAT EN LINEA: El visitante tendra la opcion

de un chat en tiempo real con una persona que
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resolvera todas sus dudas y requerimientos. El
horario de atencion del chat serd durante las
ocho horas de jornada laboral.

MEDIDOR DE VISITANTES: Este medidor
definird el numero de visitas que obtiene la
pagina web.

CARRITO DE COMPRAS: Este -carrito
guardard y llevara un control de los productos
elegidos durante la compra.

REGISTRO DE USUARIO: Serd un
formulario que permitird una vez lleno tener un
nombre de usuario y contrasefia, que dara acceso

exclusivo a la pestafia novedades.

OBJETIVO

Creacion de una pagina web que se convierta en
un e-commerce y que a su vez permita crear una

linea directa con los clientes y usuarios.

ACTUALIZACION DE | Mensualmente
INFORMACION
ALCANCE Clientes en general

100




AUTORIZACION Gerente

RESPONSABLE DE LA | Empresa contratada

EJECUCION

TIEMPO DE DURACION Realizacion: 70 dias laborables
Utilizacion: llimitada

OBSERVACIONES El dominio se pagara anualmente

COSTO 6678,56 USD

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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& C | ® www.robalinorosero.com

22D ALMACEN ELECTRICO

<> ROBALINO ROSERQO cia Lséa.

Contacto Preciso

Matriz: Av. América N18-29 y Portoviejo Cel.: 0998-544-441 Sucursal: Galo Plaza Lasso N54-168 y De los Pinos Cel.: 0998-020-447
Tel.:2-544-443 E-mail: ventascentro@robalinorosero.com Tel.:2-811-330 E-mail: ventasnorte@robalinorosero.com

PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

Figura 17-5: Pagina Web Actual

Fuente: Web
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.14 Red Social

Tabla 25-5: Red Social

RED SOCIAL

NOMBRE

RED SOCIAL

OBJETIVO

Promocionar y difundir los productos y

servicios que posee la empresa mediante

el uso de una red social dindmica e

interactiva que genere un posicionamiento

de marca.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Publicacion de fotografias, videos vy

enlace a pagina web.

ALCANCE

Seguidores nacionales e internacionales.

AUTORIZACION

Gerente

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Juan Carlos Haro Rosero

TIEMPO DE DURACION

Diariamente

HERRAMIENTAS

Internet

Fotografias digitales

Videos

Software Adobe Illustrator CC
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Adobe Photoshop CC

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO | La red social se utilizara como un medio

de informacion e interaccion que permita

una linea directa con los seguidores.

COSTO 239,40 USD

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

Actualmente la red social Facebook estd cambiando la forma en que las personas
acceden a la informacion, los clientes de muchas empresas a nivel mundial estan
demandando un servicio al cliente mas personalizado que les permita obtener
informacion y productos de manera facil, rapida y oportuna. Este gran desafio ha
llevado a Facebook a evolucionar a otro nivel donde sea més estricto con el mismo y

con las empresas que se encuentran en esta plataforma.

Al utilizar red social Facebook como plataforma de comunicacion e interaccién con los
seguidores, se podra resolver dudas y llegar con informacion necesaria sobre

requerimientos, promocién de productos e informacion empresarial.
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n Almacen Electrico Robalino Rosero Cia. Ltda.

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas

e Juan Carlos Inicio

Herramientas de publicacion

(,7@ ALMACEN ELECTRICO A
<> ROBALINO ROSERO ci vsta.
Contacto Preciso
CABLES ILUMINACION CROUSE-HINDS CONTROL
Almac.en Electrico 4‘" ¢ 7 ’ g / e BE Adag
i A v ke
@robalinorosero I -

Publicaciones

# Escribe una publicacion.

. B Album de fotos | B4 Video en directo
Opiniones
Vigeos @’ﬂ Escribe una publicacion .
<>
Fotos
Informacion @A Fotoivideo (=) Sentimientol... §5) Escribir nota
Comunidad

Figura 18-5: Fanpage Facebook

Fuente: Facebook

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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Cerrado ahora
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A Cris Miranda, Boneguite  ® Chat(8)

®
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5.14.1 Métricas

Tabla 26-5: Métricas de Fanpage de Facebook

METRICAS

Fans

Publicaciones

Alcance de publicaciones

Interacciones de publicaciones

Visita pagina de fans

Me gusta en publicaciones

Comentarios en publicaciones

Compartir de publicaciones

Mensajes en el muro

Mensajes privados

Fuente: Facebook
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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5.15 CRM (Customer Relationship Management)

Tabla 27-5: CRM (Customer Relationship Management)

CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

NOMBRE

CRM

OBJETIVO

Dar seguimiento a los clientes para
conocer sus necesidades y gestionar a los

clientes potenciales.

PRINCIPALES ACTIVIDADES

Consolidacion de base de datos que
permita conocer a cada uno de los clientes

de una forma rapida y oportuna.

ALCANCE

Todos los clientes de la empresa.

AUTORIZACION

Gerente

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Empresa Contratada

TIEMPO DE DURACION

Diariamente

Implementacion: 2 semanas

HERRAMIENTAS

Internet

Base de datos

Programa de CRM

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO

Se debera realizar un andlisis exhaustivo
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para la correccion y verificacion de bases

de datos de los clientes, para de esta forma

proceder con el ingreso al sistema de

CRM.

COSTO 5040 USD

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

ElI CRM (Customer Relationship Management) es una herramienta que permite
gestionar la interaccion que tienen los clientes externos, colaboradores externos con la
empresa. A su vez el CRM permitira tener la informacion de cada uno de los clientes de

manera rapida y oportuna para la toma de decisiones.

Entre los beneficios que posee la empresa al acceder a un CRM podemos destacar los

siguientes:

e Automatizacion de fuerza de venta.

e Soporte personalizado a clientes.

e Automatizacion de campafias de marketing digital.

e Perfeccionamiento de la base de datos de clientes.

e Mejora en la gestién de solicitudes de cotizaciones.

e Gestion de contactos de clientes externos y colaboradores externos.
e Reportes estadisticos.

e Envio masivo de e-mail.
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El CRM permitira un trato personalizado con cada uno de los clientes lo que se vera
reflejado en el incremento del nivel de ventas y en la gestion de cada una de las

personas responsable en el area de ventas y servicio al cliente.

5.16 Video Promocional

Tabla 28-5: Video Promocional

VIDEO PROMOCIONAL

NOMBRE VIDEO PROMOCIONAL

OBJETIVO Difundir los productos de promocion y los

valores organizacionales

PRINCIPALES ACTIVIDADES Promocionar y difundir los valores

organizacionales, productos y servicios

que tiene la empresa

ALCANCE Publico en general que visite los locales

AUTORIZACION Gerente

RESPONSABLE DE LA EJECUCION | Empresa Contratada

TIEMPO DE DURACION Transmision diaria

El video tendrd una duracion de 3

minutos.

La realizaciéon demorara 2 semanas

HERRAMIENTAS Internet
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Fotos

Programa VideoPad

POLITICAS DE FUNCIONAMIENTO | Se debera tomar en consideracion el nivel
de rotacion de los productos para tomar
decisiones acerca de productos de

promocion.

COSTO 80 USD

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018

El video promocional permitird de una forma econémica la promocién de productos e
informacidn de las sucursales que actualmente posee la empresa, en base al estudio que
se realiz6 se pudo determinar que entre los dos locales hay una afluencia de 2970

personas mensuales.

El poseer un medio de difusion como los centros de informacion en los locales
comerciales, permitird que la empresa pueda dar conocer cada uno de los beneficios

que tienen los clientes.

El marketing por medio de videos promocionales se hace mas rentable y confiable en
comparacién a anuncio por medio de texto, este tipo de estrategia permite a la empresa
diferenciarse de la competencia. Hay que tomar en consideracion que el éxito en los
videos promocionales dependera del dinamismo y la creatividad que tengan estos para

posicionarse en la mente de su audiencia.

Con la creacion de esta estrategia también se desea disminuir los tiempos muertos que
existen en la atencidn, debido a que gracias a la gran afluencia de personas el tiempo de

espera por parte de los clientes en algunas ocasiones es alto.
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5.17 Calculo del Retorno de la Inversién (ROI) Redes Sociales

CALCULO MINIMO

Para el desarrollo del calculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales:

» Conversion de las redes sociales si tenemos 500 like de resultado y se logré 5
ventas al trimestre, el porcentaje es: (5/500)*100 = 1 %.

» Se invierte $ 1,33 dolares diarios teniendo 500 like como resultado trimestral,
con una tasa de 1 % a $ 119,70 délares gastados con un alcance de 1.300.000
personas. (Fuente Facebook Ads)

» ldentificar el tréfico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es
940 visitas diarias y 84.600 (minimo) visitas al trimestre.

» Promedio de compra es de 5 personas segun el nimero de visitantes a las redes
sociales.

» Ingreso total 5* $ 10,12= $ 50,60

» ROI, de acuerdo a la formula :

ROI = (Ingresos - Costos> « 100
Costos
ROI — <$50,60 -3 119,70> .
$119,70
ROI = =57,72 %
Conclusion:

Con un alcance de 1.300.000 personas y 500 like de resultado el ROI nos indica que en

el primer trimestre se perdio el 57 % de la inversion en Facebook. Es decir por cada

ddlar que invierto 0,57 centavos de dolar se pierde.
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CALCULO MAXIMO

Para el desarrollo del calculo del ROI, se identifica los beneficios de redes sociales:

» Conversion de las redes sociales el 1 %

» Se invierte $ 1.33 dolares teniendo 500 like como resultado trimestral, con una
tasa de 1 % a $119,70 ddlares gastados con un alcance de 1.300.000 personas.
(Fuente Facebook Ads)

> ldentificar el tréfico en redes sociales. El alcance de visitas en redes sociales es
3.900 visitas diarias y 351.000 (méaximo) visitas al trimestre.

» Promedio estimado de compra es de 35 personas (aproximado), segun el nimero
de visitantes a las redes sociales.

> Ingresos Total 35*$10,12=$ 354,20

» ROI, de acuerdo a la formula :

Ingresos — Costos
ROI = ( ) * 100
Costos

ROI $354,20 — $ 119,70 100
= *
$119,70

ROI = 196 %

Conclusién:

Esto nos dice que se llegd con un alcance de 351.00 visitas al trimestre, a través de la
estrategia de contenidos (se consigue con organicos) puedo llegar a recuperar $ 1,96

centavos por cada dolar invertido.
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5.17.1 Proyeccién del Retorno de la Inversion (ROI) mensual de medios digitales

Tabla 29-5: Proyeccion del Retorno de la Inversion (ROI)

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 | Trimestre 5 | Trimestre 6
Audiencia 48% 48% 48% 48% 48%
Alcance 84.600 101.520 121.824 146.189 175.427 210.512
';‘n‘gi{;:"” 119,70 119,70 119,70 119,70 119,70 119,70
Ganancia 50,60 74,89 110,83 164,03 242,77 359,30
ROI -57,72 -37,44 -7,41 37,01 105,33 203,93
Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
CALCULO DE ROI %
250.000
210.512
200.000 175427 4
146.1/
150.000
121.824
100.000 Ra’ﬁ”“/'v o Alcance
== ROI
50.000
57,72 37,44 7,41 37,01 105,33 203,93
0 L L L L L L]
-50.000
1 2 3 4 5 6
Alcance 84.600 101.520 121.824 146.189 175.427 210.512
ROI 57,72 37,44 7,41 37,01 105,33 203,93

Grafico 2-5: Célculo de ROI %

Fuente: Microsoft Excel, 2010

Realizado por: Juan Carlos Haro Rosero, 2018
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CONCLUSIONES

» EIl marketing digital en la actualidad se ha convertido en una herramienta
primordial para las empresas privadas y publicas, debido a que el factor
tecnologico esta permitiendo eliminar las brechas culturales, socioeconémicas y
lo més importante generacionales. El fortalecimiento de este tipo de
herramientas permitird que la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”

logre posicionarse a nivel nacional.

» Por medio de la realizacion de las encuestas se observo que la afluencia de
clientes repetidos es grande, lo que se puede interpretar en el sentido de que la
Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” no esta captando nuevos clientes
y sus ventas se basan en clientes que estan fidelizados con la marca. Este factor
es de gran importancia porque demuestra que la empresa esta dependiendo de
clientes que pueden tarde o temprano por factores externos o internos trasladarse

a la competencia.

» En base al andlisis realizado a la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero”
se pudo determinar que existen algunos factores que estan creando dificultades
fuertes en el &rea comunicacional y de posicionamiento. Entre estos factores
tenemos falta de imagen corporativa y falta de utilizacion de canales digitales

para la promocion de sus productos.

» Se identificd por medio de conversaciones mantenidas con algunos clientes un
malestar sobre el servicio al cliente recibido por parte de los empleados y una
falta de conocimiento sobre los productos. Adicionalmente existié malestar por
parte de los clientes por el tiempo que deben esperar para ser despachada la

mercaderia, este malestar solo se reflejé en clientes del local del centro.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Empresa “Almacén Eléctrico Robalino Rosero” aplicar las
estrategias de marketing digital plasmadas en este documento ya que existe gran

apertura por parte de los clientes y permitiran obtener resultados positivos.

Se recomienda que la empresa consolide su imagen corporativa, debido a que
estd perdiendo posicionamiento en el mercado y a su vez la competencia esta
utilizando la reputacién obtenida por la empresa para poder comercializar sus

productos.

Se recomienda la realizacion de cursos que permitan elevar el conocimiento de
los empleados en sus areas especificas de trabajo, asi como también cursos que

permitan mejorar el servicio al cliente.

Se recomienda mejorar los servicios de preventa y posventa debido a que
algunos clientes manifestaron inconformidad. Adicionalmente se debera
establecer claras politicas sobre el tema de garantias de productos para evitar

malestar en los clientes.
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ANEXOS

Anexos A: Modelo de encuesta

Seccion 1 de 7

ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO
CIA. LTDA.

Como cliente de Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda. su opinidn es muy importante, esta encuesta nos permitird
mejorar en el servicio y la oferta empresarial.

>4

La encuesta tendra una duracion de menos de cinco minutos. Toda la informacion se mantendra en absoluta
confidencialidad.

iGracias!

Género "

Masculino

Femenino

Edad”

10-20

41-50

51 0mas



Ocupacién *
Estudiante
Empresario
Ama de casa
Electricista
Oficinista

Freelance

¢Ha comprado en Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda.?”

Mo

Si

Seccion 2 de 7

Seccion sin titulo

iHace cuanto tiempo es nuestro cliente? *
Dias
Meses

AR0S

>4



¢En este tiempo, hay algo que le ha
molestado de nuestros productos o

de nuestro servicio? @® seleccion mitiple

Si

No

adir opcién o ANADIR RESPUESTA "OTRO"

A
Al

rD [] Obligatorio .

:Recomendaria usted a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Ltda. a otras ~
personas?

Si

No



¥4

Seccion 3de 7

Seccion sin titulo

¢ Por qué motivo no recomendaria usted a Almacén Eléctrico Robalino *
Rosero Cia. Ltda. a otras personas?

»<

Seccion 4 de 7

Seccion sin titulo

Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con Almacén Eléctrico *
Robalino Rosero Cia. Ltda. en una escala de 1 a 10, donde 10 es
completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.



¢Con queé frecuencia nuestro servicio cumple con tus expectativas? *
Siempre
Frecuentemente
Aveces
Rara vez

MNunca

¢Nuestiro desempefio es mejor que antes, peor que antes, similar? *
Mejor
Peor

Similar

Seccion 5de 7

Seccion sin titulo

¢Por qué?”*

¢



»4

Seccion 6 de 7

Seccion sin titulo

:Como conocid a Almacén Eléctrico Robalino Rosero Cia. Lida.?*

Tv

Radio

Facebook
Péagina Web
Prensa o Revista

Amigos, Colegas o Contactos

Motor de Busqueda
Familia
Jefe

Electricista

;Posee Internet en su teléfono maévil? ©
Si

No

¢Con qué tipo de dispositivos se conecta usted a internet regularmente? *

Ordenadar Portatil
Tablet

Celular

Smart TV

Ordenador de escritorio

Ninguna



¢Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia? *

Twitter
Facebook
Instagram

Minguna

¢Ha realizado compras por internet? *
Si

Mo

¢Qué hace a una empresa genial? *

Productos novedosos
Relacion calidad - precio
Calidad del servicio

Excelente servicio postventa

¢A quién consulta a la hora de elegir entre diversas empresas como la

nuestra?

Familiares

Amigos

Clientes

Electricistas

Jespués de la seccion & Irala seccion 7 ( ... jGracias!)

Seccion 7 de 7

iGracias!

>4

*



Anexos B: Chi2

Gl Proporcién de rea
(v} 0.995 0.990 0.875 0.950 0.900 | 0.500 | 0.100 | 0,050 | 0.025 | 0.010 | 0.005
i 0.00004 | 0.00016 | 0.00098 | 0.00393 | 0.0158 | 0.455 | 2.71 3.04 5.02 6.63 7.88
2 0.0100 0.0201 0.0506 0.103 0.211 1.306 | 4.61 5.99 7.38 921 | 10.60
9 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 | 2.366 | 6.25 7.81 9.35 | 11.34 | 1284
4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 | 3.357 | 7.78 949 | 11.14 | 13.28 | 14.86
& 0.412 0.554 0.831 1.145 1.61 4,251 9.24 11.07 | 12.83 | 15.09 | 16.75
b 0.676 0.872 1.24 1,64 2.20 5.35 10.64 | 12.59 | 14.45 | 16.81 | 18.55
7 0.989 1.24 1.69 217 2.83 6.35 | 1202 | 1407 | 16.01 | 16.48 | 20.28
8 1.34 1.65 2.18 2.73 3.49 7.34 13.36 | 15.51 | 17.53 | 20.09 | 21.96
9 1.73 2.09 2.70 3.33 417 8.34 | 14.68 | 16.92 | 19.02 | 21.67 | 23.59
10 2.16 2.56 3125 3.94 487 9.34 15.99 | 18.31 | 20.48 | 23.21 | 25.19
11 2.60 3.05 3.82 4,57 5.58 10.34 | 17.28 | 19.68 | 21.92 | 24.73 | 26.76
12 3.07 3.57 4.40 5.23 6.30 11,34 | 18.55 | 21.03 | 23.34 | 26.22 + 28.30
13 357 411 5.01 5.89 7.04 12,34 | 19.81 | 2236 | 24.74 | 27.69 | 29.82
14 4.07 4,66 5.63 6.57 7.79 13.34 | 21.06 | 23.68 | 26.12 | 29.14 | 31.32
15 4.60 523 6.26 7.26 8.55 | 14.3¢ | 2231 | 25.00 | 27.49 | 30.58 | 32.80
16 5.14 5.81 6.91 7.96 9.31 15,34 | 23.54 | 26.30 | 28.85 | 32.00 | 34.27
17 5.70 6.41 7.56 8.67 10.09 | 16.34 | 24.77 | 2759 | 30.19 | 3341 | 3572
10 | . 6.26 7.01 8.23 9.39 10.86 | 17.34 | 25.99 | 28.07 | 31.53 | 3481 | 37.16
19 6.84 7.63 8.91 10.12 1165 | 18.34 | 27.20 | 30.14 | 32.85 | 36.19 | 36.58
20 7.43 8.26 9.59 10.85 1244 | 1934 | 28.41 | 3142 | 3447 | 37.57 | 40.00
1 8.03 8.90 10.28 11.59 13.24 | 20.34 | 29.62 | 3267 | 3548 | 38.93 | 41.40
22 8.64 9.54 10.98 12,34 1404 | 2134 | 30.81 | 3392 | 36.78 | 40.29 | 42.80
2 9.26 10.20 11.69 13.09 1485 | 2234 | 3201 | 3517 | 38.08 | 41.64 | 44.18
24 9.89 10.86 12.40 13.85 1566 | 2334 | 33.20 | 36.42 | 39.36 | 42.98 | 45.56
28 10.52 o2 13.12 14.61 16.47 | 2434 | 3438 | 37.65 | 40.65 | 44.31 | 46.93
26 11.16 12.20 13.84 15.38 17.29 | 25.34 | 3556 | 30.89 | 41.92 | 45.64 | 48.29
27 11.81 12.83 14.57 16.15 168.11 26.34 | 36.74 | 40.11 | 43.19 | 46.96 | 49.64
28 12.46 13.56 15.31 16.93 18.94 | 27.34 | 37.92 | 41.34 | 44.46 | 48.28 | 50.99
29 13.12 14,26 16.05 1771 18,77 | 28.34 | 39.09 | 42.56 | 45.72 | 49.59 | 52.34
30 13.79 14.95 16,79 18,49 20.60 | 29.34 | 40.26 | 43.77 | 46.98 | 50.89 | 53.67
40 20.71 22.16 24.43 26.51 29.05 | 39.34 | 51.81 | 55.76 | 59.34 | 63.69 | 6A.77
50 27.99 29.71 32.36 34,76 37.69 | 49.33 | 63.17 | 67.50 | 71.42 | 76.25 | 79.49
60 35.53 37.43 40.48 43.19 46.46 | 59.33 | 74.40 | 79.08 | 83.30 | 88.38 | 91.95
70 43.28 45.44 48,76 51.74 55.33 | 69.33 | 8553 | 90.53 | 95.02 | 1004 | 104.2
B0 5117 53.54 51517 60.39 64.28 | 79.33 | 98.58 | 101.9 | 1066 | 1123 | 1163
90 59.20 61.75 85.65 69.13 73.29 | 89.33 | 107.6 | 113.1 | 1181 | 1241 | 128.3
100 67.33 70.06 74.22 77.9 82.36 | 99.33 | 118.5 | 124.3 | 129.6 | 1358 [ 140.2




Anexos C: Cotizacion 1 CRM y Pagina Web

A2 LATINNOVA

Impulsamos la Innovacion en
Latinoameérica




2

iLa creatividad es el ingrediente
secreto de la innovacion!



¢ Quiénes somos?

Expertos en
programacion de

sitios web,
e-commerce

Propuestas Equipo

Inno'ufadoras Multidisciplinario y
para tiendas creativo con

digitales e experiencia en el

- manejo de
gran impacto grandes marcas

' ELATINKOWE ORG

f elatinnova

@) wmwlstinrorang



Creamos

Ideas de alto impacto
mediante una
propuesta

gréfica creativay
diferente

Pensamos

fuera de la caja

podemos llegar mas
lejos comunicandonos

de manera efectiva con |

nuevas ideas en
e-commerce

¢ Qué Hacemos?

g [nnovamos ¥
mmm En la manera de acercar a {
nuestros clientes con sus 3
consumidores, con
iniciativas digitales
generadas por nuestros
expertos en

4 Marketing digital




Nuestra Propuesta

Construccion de la tienda
on-line y CRM

Construccion de la seccion QUIENES
SOMOS: Informacion Corporativa de la
Empresa..

Productos: Descripcion de cada producto
Mapa de Ubicacion con Formularios de
contactos y sugerencias (conectarcon
posibles clientes.

Manejo automaético de boletines via mail
(CRM) con creacion de listas inteligentes
Opcion de pago con diferentestarjetas de

crédito nacionales

Integracion con couriers locales para envio
de los pedidos




OBJETIVO

f h

A través de una tienda virtual

' ELATINNCYA_ ORG

f | slationoa
B wnnldtinoeamg




Propuesta
Creativa




Tienda Virtual

Un disefo mas corporativo y facil de
navegar para los clientes que buscan
informacion técnica sobre los productos que
estan a la venta.

' PLATINNOYA_ORG

@ wnwlddincoraon



Version Mobile

RECOGIDA DE RESIDUOS

Es la alternativa mas rapida y precisa para
aquellos clientes que compran por internet




PropueSta Disefio e

eco n 0 m |Ca in:lplementacic')rj dela
Tienda Virtual

construida en
Posicionamiento en
buscadores con
estrategias de

SEO y SEM

Programacién del

CRM, paramantener
una comunicacién
personal con los 10.000
clientes

W PLATINNOVA_ORG

f ) etannoa

@ wwmlssnnovacrg

No incluye el 12% de A, Se reguiere el 0% para iniciar y el 40% contraentrega. Con deminio exclusive 3240 anuales, con
dominio compartido $96 anuales. Entrega en 70 dias laborables.



ASi LO HAREMOS!

La tienda sera construida enteramente en Prestashop, integrada a
pasarelas de pago digitales y APIs de couriers locales para envio a
domicilio. Modular para ingreso de mas productos directamente en la
administracion local de la ferreteria

*La pestana QUIENES SOMQOS, permite conocer a los gestores de la
organizacion y su experiencia, dando a los clientes seguridad al
realizar sus transacciones por internet.

+El formulario de registro en la pagina captara la informacion de los
interesados en saber mas sobre sus productos, solicitar cotizaciones

en linea, asi alimentarda la base de datos y enviara un correo
automatico para que la organizacion contacte a los posibles clientes.

? PLATINNCR_ORG
&
@latinnova




Nuestro trabajo
supera tus
expectativas
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Quito, 13 de Junio del 2018

Sres
Almacén Eléctrico Robalino Rosero

De mis consideraciones.-

Es un gusto para el equipo de E-Open Solutions Cia. Ltda. hacerle llegar un saludo
cordial, adjuntamos la propuesta técnica y econdmica para la implementacion de la
solucion CRM ViTEos e Inteligencia de Negocios, los que permitiran a su empresa el
maximizar y optimizar su area de ventas y procesos internos de ventas tanto como
gestion comercial , utilizando la infraestructura de Nube en Internet.

De igual forma poner a su consideracion nuestros servicios de Consultoria
Informatica, Desarrollo de Aplicaciones a Medida, Disefio de Portales WEB B2B B2C,
Soporte IT, Servicio Técnico Corporativo Linux y Windows, Equipos de Computacion
Servidores y en General, y Asesoria informatica, los mismos que son enfocados a la

calidad y satisfaccion total de nuestros clientes.

No dude consultarnos ante cualquier duda que tenga, las veces que usted
considere necesarias. Permitanos trazar el puente que los llevara a un productivo

aprovechamiento de la tecnologia.

Atentamente,
Ing. Nicolas Diaz L.

IT Consultant
E-Open Solutions Cia. Ltda.
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Alcance

La solucion empresarial brindada por E-Open Solutions Cia. Ltda. comprende la
implantacion y puesta en produccion de la herramienta VitEos CRM®,
implementacion de su cartera de clientes y productos , inducciéon a los procesos
relacionados con esta herramienta, asi como capacitacion a administradores y
usuarios finales para su aprovechamiento , esta solucion incluye el servicio de
Mantenimiento Anual con la garantia y calidad 24/7 caracteristica en nuestros

servicios.
Objetivos

Dentro de los objetivos a cumplir en las Fase 1 del proyecto se consideran los

siguientes:

e Instalacion y configuracion del CRM en idioma Espafiol en un tenant basado
en Nube , hosteado en el datacenter de EOS.

e Seteo de Seguridades, niveles de acceso por usuarios, seguridad a nivel de
comunicacion (vpn ssl del cliente) punto a punto con el fin de mantener
confidencialidad de los datos, asi mismo el seteo de seguridades a nivel de
la VM del CRM con el fin de cumplir con los acuerdos de confidencialidad
contraactual, en el mismo se garantiza que los datos no seran utilizados,
explotados o vistos por nuestro personal para fines de ninguna indole que no

sean de soporte al uso de la herramienta.
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e Personalizacion de Documentos (formato de cotizaciones, o6rdenes de
compra a proveedores, pedidos recurrentes, y formato de pre-facturas /
facturas)

e Importacion de Datos actuales como proveedores, cuentas(empresas)-
contactos(clientes), pre-contactos, servicios y productos.

e Personalizacion estética basica (a nivel de logotipo y colores), asi como la
personalizacion de campos para distintos modulos (estos campos no se
incluyen en la reporteria de Inteligencia de Negocios, cualquier
requerimiento de campos adicional que se deba considerar en reportes de BI
deberd ser cotizada por separado); el sistema sin emabargo permite
creacion de campos en todos sus modulos (cuentas, contactos, pre-
contactos, oportunidades, proformas, facturas, productos, servicios,
proyectos, contratos servicio, incidentes, faqs, calendario, proyectos , etc).

e Capacitacion al usuario y administrador en 2 sesiones de 3 horas diarias.

e Adaptacion de Campos Extra para la Encuesta a clientes en la informacion
del Contacto (Campos basicos)

e Fase 2: Realizar pruebas de los Reportes de BI para el area de Ventas sobre
los volimenes diarios/semanal/mensuales/fecha facturados por vendedor,
por linea de producto o servicio vs los deseables (en base al mddulo del
sistema para registrar volimenes deseables por mes por linea de producto),
Andlisis BI del Inventario por Bodega y Periodo (Usando el BI) , Analisis y
tablero de seguimiento vendedores de los cupos mensuales por vendedor y

linea de producto, Analisis de Recurrencia y periodicidad de Clientes (por
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fecha, linea producto, montos) con el fin de apoyar a marketing con listados
de clientes para productos especificos.

Es necesario aclarar que la implementacion de la solucién se refiere a integrar los
procesos y funcionalidades actuales pertenecientes a la misma y no se
desarrollara funcionalidades / mddulos / programacion extra, para esto se prevé la
realizacion de una FASE 2 la misma que contara con estos servicios y la reporteria
BI por medio de la Suite de herramientas de BI — Power BI con la cual tenemos un
tablero estandar que dispone los reportes previamente mencionados , sin embargo
personalizacion , nuevos indicadores o reportes en formatos requeridos por el
cliente iniciaran una fase 3 de desarrollo reportes a medida la cual no esta incluida

en esta solucion.

VitEos CRM®

Vtiger CRM con nuestra personalizacion programativa se nombra
VitEOS es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las
herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para
conseguir desarrollar la "teoria" del marketing relacional. El marketing
relacional se puede definir como "la estrategia de negocio centrada en
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anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y
previsibles de los clientes".

DESCRIPCION

El marketing relacional (que es lo que intenta implantar el CRM) es algo que
se ha venido haciendo toda la vida. Si no, piense en el tendero de la esquina:
Cuando va a comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja
(le hace ofertas personalizadas) en funcion de sus ultimas consultas y compras.

En el proceso de remodelacion de las empresas para adaptarse a las necesidades
del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos
"tradicionales" del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional:

« Enfoque al cliente

« Interactividad

« Fidelizacion de cliente
« Personalizacion

El reto actual que nos posibilita un sistema de estas caracteristicas es:
conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia cuando en lugar de tener
50 clientes como tiene el tendero, se tienen 1.000, 5.000, 50.000 o 500.000.000.
Esta posibilidad la ofrece la tecnologia. Hasta que no han existido las soluciones de
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CRM vy las bases de datos, era inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000
clientes. Ahora es posible.

DIRIGIDO A

Necesita su empresa una soluciéon CRM?

Factores que aconsejan la adopcion de una solucion CRM:
° Sus clientes principales presentan caracteristicas muy diversas
o Ofrece un amplio surtido de productos y servicios

o Los clientes reemplazan o compran con regularidad los productos o
servicios que usted vende

° Interacciona con los clientes de distintas maneras: a través de su
establecimiento, en linea o por teléfono, correo electrénico, de manera

personal y focalizada.

o Dispone de varias oficinas o hay trabajadores que se desplazan y necesita
un medio facil de compartir y administrar informacidon de distintos origenes
sobre los clientes

Para las pequefias empresas siempre ha sido esencial la relacién con el

cliente: conocer su nombre, sus preferencias y procurar que vuelva.
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Con la tecnologia de CRM, puede mantener esa ventaja cldsica de la pequefia
empresa sin sacrificar la expansion de su negocio.

VENTAJAS

Para una empresa con pocos empleados, quiza baste con una aplicacion de
escritorio destinada a un solo usuario (como Microsoft Outlook 2003 con Business
Contact Manager (BCM)) para mantener un seguimiento de los clientes. Con BCM,
los usuarios pueden administrar con facilidad sus contactos, cuentas vy
oportunidades de ventas e, incluso, elaborar una completa gama de informes.

Sin embargo, en el desarrollo de una organizacion se llega a una fase en la
que, desde el punto de vista estratégico, resulta mas conveniente que los equipos
o departamentos compartan la informacion sobre los clientes. De ese modo,
también se gana en eficacia ante el aumento del nimero de registros de clientes.

Sin embargo, también hay incremento de empresas que se estan dando
cuenta de la conveniencia de la administraciéon de las relaciones con los clientes.
Un CRM Proporciona una amplia gama de caracteristicas relacionadas con las
ventas y la atencion al cliente que no sélo libera a los empleados de las tareas
rutinarias, sino que ademads brinda informaciéon muy Util para centrarse en los

clientes que pueden reportar mayores beneficios.
A continuacion se detallan algunas de las ventajas:

Desde el punto de vista del servicio al cliente:
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« Los empleados pueden asignar, administrar y resolver incidentes con rapidez

gracias a los flujos de trabajo que se pueden definir.

« Los informes permiten identificar problemas, evaluar las necesidades de los
clientes, realizar un seguimiento y estimar el rendimiento del servicio.

« Los empleados pueden compartir facilmente informacion sobre ventas y pedidos,
datos de soporte, y utilizarla para identificar a los principales clientes y establecer

prioridades entre las necesidades de servicio.

Desde la perspectiva de ventas:

« Acceso a una vista centralizada personalizable de la actividad de ventas y soporte,
junto con un completo historial de los clientes, ya sea con o sin conexion y desde

cualquier ubicacion mediante un explorador Web.

« Ciclos de ventas mas cortos y mejores tasas de cierre de ventas gracias a
herramientas que posibilitan la administracion de clientes y oportunidades, la
personalizacion de reglas de flujo de trabajo para procesos de ventas
automatizados, la elaboracidon de presupuestos y la administraciéon de pedidos.

« Informes completos de previsiones de ventas, indicacion de actividad comercial y
rendimiento, seguimiento de logros en ventas y servicios, asi como identificacion

de tendencias, problemas y oportunidades.
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SOLUCIONES CREATIVAS PARA GENTE

Posibilidad de realizar "mineria de datos",

para cualquier negocio.

con los clientes resulte indicada para todas las organizaciones.

DESCRIPCION AMPLIADA

Automatizacion fuerza de ventas.

Soporte de cliente

Automatizacién de campafias de marketing
Gestion de oportunidades

Base de conocimiento

Listas de correo

Gestion de contactos y cuentas

Plantillas para correos electrdnicos
Deteccion de tendencias.

Estadisticas

Envio comercial masivo de emails

que permite poner de relieve
oportunidades de ventas cruzadas o adicionales, tienen un atractivo indiscutible

Sin embargo, eso no significa que la tecnologia de administracion de relaciones

ViTEos CRM proporciona una integracion completa entre preventas, posventa,
suministro servicio, soporte y otros procesos dentro de la empresa.
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« Gestion de objetivos de ventas

« Herramientas de productividad

« Catalogo de productos

« Tareas, citas y llamadas

« Bandejas de correo de entrada y salida.
« Eventos recurrentes

« Integracion con Thunderbird/ Outlook

« Integracion con Office

« Calendario compartido

« Gestion de pedidos

« Portal para cliente

« Gestion de ventas

« Notas

« RSS

« Informes y graficos de indicadores

« Personalizacion del sistema

« Gestion de la seguridad

« Sistema de medicion integrado.

« Campos personalizables (10 tipos de datos distintos)

« Informes predefinidos (20 tipos)
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« Lista de vistas personalizables
« Indicadores especiales para automatizacion de la fuerza de ventas

« Sistema basico de gestion de documentos

Capacitacion y Procesos de Mantenimiento

E-Open Solutions proveera capacitacion de las herramientas y el software
durante el periodo de una semana a los administradores, y al personal que lo
explotara en todas sus areas (el cliente debe contar con la infraestructura y sala
de capacitacion).

Metodologia de Trabajo

Se aplicard una metodologia de desarrollo secuencial contemplando las

siguientes etapas en el tiempo de creacion del portal:
Analisis .- En esta etapa se analizard la informacion existente del cliente,
tanto contactos, cuentas, servicios, productos para implementar los médulos
base del sistema, se indicara que procesos no se podran soportar el sistema.
Instalacion, personalizacion.- En esta etapa se realizara la implementacion

de la herramienta y personalizadas indicadas en los objetivos, asi como
generacion de sistema virtual , arranque y configuracion de: perfiles de
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usuario, accesos seguros via ssl / vpn y usuarios para los accesos a la

aplicacion.

Capacitacion.- Se capacitara al usuario final y administradores para su
explotacion.

Produccion.- Se permitira el acceso a la aplicacion por los usuarios o
vendedores, se terminara de solventar cualquier requerimiento final que

haya surgido del las etapas de desarrollo y pruebas.

Soporte.- en el periodo de 1 afio se brindarda soporte para
malfuncionamiento de la aplicaciéon, sin incluir desarrollo de nuevas
funcionalidades, campos extra o reportes BI, el soporte conlleva dar las
repuestas via telefénica y mediante nuestro sistema de soporte con nimeros
de caso al usuario gestor de este proceso (no incluye soporte de usuario
final) , se puede agregar un plan de soporte parar usuario final en base a
sus necesidades como un adicional a este proyecto.

Cronograma de desarrollo

Para la implementacion del crm y los modulos de software se ha estimado
un periodo de 15 dias laborables (2 semanas), periodo en el cual el sistema
quedara implementado en produccion.
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Informacion e Infraestructura Requerida

Para la realizacion de este proyecto, E-Open Solutions Cia. Ltda. ha previsto
la realizacion de varias reuniones de pre-venta y técnicas, en el periodo de

Analisis, para el levantamiento de la informacion necesaria segun requerimientos.

EL CLIENTE debera proveer la informacion completa estructurada para el
desarrollo de esta solucidn, informacion utilizada en sus procesos administrativos,
de ventas, de manejo de fidelidad de clientes, de entrenamiento, asi como otros
anexos que se requieran.

De igual manera debera poner a disposicion el personal respectivo de
Seguridad y Sistemas y de Organizacion y Sistemas para la consecucion efectiva
del proyecto.

El Cliente debe proveer de:

Acceso a internet minimo 10mbps con ip publica en cada localidad.

Equipos con tecnologia Chrome al menos core i3 y 2gb de ram , con
versiones actualizadas de OS y Navegador y que soporte cliente VPN.
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Perfil de la Empresa

E-Open Solutions cuenta con una amplia trayectoria de mas de 15 afos de
experiencia en sistemas de CRM, hemos desarrollado herramientas tanto de
Software a la Medida, de E-Commerce, E-Business y CMS en empresas

Ecuatorianas, y extranjeras, adjunto a este documento encontrara la presentacion
nuestra empresa.

Propuesta Econdomica
COSTOS FIJOS

Unidad Coste unitario Costo
Instalacion - adaptacion grafica - documentos
- importacion informacién contactos - cuentas
- productos - servicios 1 1,500.00 1,500.00
Capacitacion 2 DIAS 8 HORAS
ADMINISTRADOR/USUARIOS 1 650.00 650.00
Paquete de 10 Usuarios / MENSUAL 12 350.00 4,200.00
Paquete Soporte Anual llimitado - -
Ip Dedicada Anual 12 10.00 120.00
Certificado SSL Anual 1 140.00 140.00
Subtotal 6,610.00

NOTA: LOS COSTOS DE FASE 2 DE BI NO ESTAN INCLUIDOS

LIMITACION : *MINIMO 10 USUARIOS
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COSTOS VARIABLES

CRM BASICO CRM PLUS CRM ELITE

S 20 usuario/mes S 35 usuario/mes S 55 usuario/mes

(suscripcion anual) (suscripcion anual) (suscripcion anual)
CRM BASICO* ® @ @
MARKETING,
COMERCIAL
ATENCION
CLIENTE
INVENTARIO
SERVIDOR ® ® @)
DEDICADO /
INFORMACION
CONFIDENCIAL
SOPORTE 8/5 @) @ @
COMPROANTES @ @
ELECTRONICOS
ILIMITADOS
(FACTURA Y NC)
INTELIGENCIA TABLERO VENTAS Y GESTION
DE NEGOCIOS COMERCIAL VENDEDORES /
(POWERBI) ANALISIS CLIENTES
RECURRENTES
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APLICACION © @)

SMARTPHONES
Y TABLETS*

ACCESO @ @) @)
ENCRIPTADO SSL
/ VPN

BACKUP DIARIO

©
©
S

DISPONIBIILDAD
99.5%

©
©
©

Todos los planes de VitEos CRM incluyen:

® & [ 6 =

Disponibilidad Soporte Permisos y Seguridad de Sistema de
del 99,5% con onliney Seguridades canal de planificacion
devolucién del telefdnico al de Usuario comunicacioén de tareasy
dinero en caso administrador a nivel de SSL / sistema agenda

de las 8 horas cada confidencial desde el
incumplimiento del dia, 5 dias modulo por cliente CRM

alasemana/
problemas
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Forma de Pago

e VALORES INICIALES A LA FIRMA CONTRATO INSTALACION.
e VALORES CAPACITACION TERMINADA LA CAPACITACION Y PUESTA EN

PRODUCCION

e VALORES MENSUALES CONTRA FACTURACION MENSUAL.

Los cheques se emitiran a nombre de E-Open Solutions Cia. Ltda.

Servicios de Mantenimiento

E-Open Solutions Cia Ltda asegura la calidad de sus servicios, los tiempos de
respuesta rigen a partir de la recepcion del requerimiento por parte del cliente.

Unidades Tiempo de Respuesta
Tiempo de disponibilidad % 1 99.50
Soporte Sistema (Errores , Dafios) 1 48 horas|
Validez de la Oferta
La validez de esta propuesta tiene duracion de 30 dias.
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Anexos E: Manual de Identidad Corporativa

IDENTIDAD

CORPORATIVA




INntroduccion

<3 ROBALINO ROSERO cu

Contacto Preciso

@

El presente manual tiene como fin servir de referencia y guia de normas basicas para
la utilizacion de los elementos graficos que componen la Imagen Corporativa de
ALMACEN ELECTRICO ROBALINO ROSERO Cia. Ltda. de una forma correcta
y unificada.

La denominacion, la tipografia y los colores corporativos definidos en este manual
seran de obligado seguimiento por parte de todos los usuarios, para una correcta
aplicacion de los elementos graficos.

Cualquier uso de estos elementos que no sea acorde a lo definido en el presente
manual se considerara incorrecto.

Las normas contenidas en este documento deben respetarse y mantenerse, a fin de
facilitar un manejo Unico para reforzar y asentar definitivamente la imagen corporativa
institucional.




<> ROBALINO ROSERO ca

, ﬂ d ,C e Contacto Preciso

PROMOCIONALES




<> ROBALINO ROSERO a0 &

Contacto Preciso

La Marca

El isologotipo se compone de dos elementos: Isotipo+Logotipo.

El isotipo esta formado por un icono o simbolo visual grafico, el logotipo es la
representacion fonética de la marca y juntos componen el isologotipo.

Isotipo + Logotipo

ALMACEN ELECTRICO

i ROBALINO ROSERG ci s

D Contacto Preciso

El isologotipo estéd compuesto por dos elementos graficos (carrete de cable eléctrico y
un foco) que representan el giro del negocio, en la parte superior esta ubicado ALMA-
CEN ELECTRICO en un bloque que inspira fortaleza y seguridad combinado con los dos
apeliidos de sus fundadores, la razon social y eslogan se convierte en un elermento com-
pacto, uniforme y con un peso visual distribuido por igual en toda su extension.

Isologotipo

> ALMACEN ELECTRICO Q

<> ROBALINO ROSERO ci Laa

Contacto Preciso




La Marca

Z>» ALMACEN ELECTRICO

<—_> =3 ROBALINO ROSERO ci s

Contacto Preciso

@

La reticula de trazo seré utilizada cuando se requiera una reproduccion del isologotipo
Yy no se lo pueda hacer desde un formato digital.

Cuando se requiera pintar una pared, por ejemplo.

SO

—
| |
=

ltacito Ppec

Se entiende como el menor tamano al que puede ser reproducido el logotipo
conservando su adecuada visibilidad.

Este tamarno minimo sera diferente segun el soporte sea on-line o impreso

~ ’ o . 3 ALMACEN ELECTRICC )
Tamano minimo para soporte on-line: () 2 ROBALINO ROSERO STl 9 50 mm
Contacto Preciso
Tamaro minimo para soporte impreso: <3 ROBALINO ROSERG cu 1 D 40 mm
Contacto Preciso
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7> ALMACEN ELECTRICO .

wuu.hm;«w

Z>» ALMACEN ELECTRICO ALMACEN ELECTRICO
(~_> ROBALINO ROSERO ci. . Q <—_> ROB\LI\O ROSERO cis. 1t 9
Contacto Preciso Contacto Preciso

Isologotipo en full color Isologotipo en negativo

" ROBALINO ROSERO ci1o ® Z2 ROBALINO ROSERO i vs

Contacto Preciso

Bordado sobre prendas azules Isologotipo sobre fondos claros

@\l\l\(l'\wlll(ll(l(() > A A N
< ROBALNOROSERS < ROBALING ROSERG, v

Contacto Preciso

Isologotipo sobre fondos oscuros Isologotipo en color negro
ALMACEN ELECTRICO .
<> ROBALINO ROSERO cs 1 &
Contacto Preciso
Isologotipo en color azul corporativo Isologotipo en transparencia al 20 %

<5 ROBALINO ROSERO ci

Contacto Preciso

Isologotipo en escala de grises 6




La Marca

ALMACEN ELECTRICO W‘D\I\l\(l\lliﬂkl(()
2 ROBALINO ROSERO ci 100 '@ & ROBALINO ROSEROD .6 9
Contacto Preciso Contacto Preciso
-; ALMAECEN L LLEC TR/
ALMACEN ELECTRICO O/W/////M/ B ik

& ROBALINOROSERO s iR e

Contacto Preciso

[D ALMACEN ELECTRICO

<2 ROBALINO ROSERO cu s & ROBALINO ROSERO cu e Q

Contacto Preciso COn tac tO Preﬂso

ALMACEN ELECTRICO ALMACEN ELECTRICO

ROBALINO ROSERO ci 1 i’f@ ROBALINO ROSERO i 11

Contacto Preciso Contacto Preciso

e P AL MACEN ELECTRICO ]

< ROBALINO ROSERO ci s

Contacto Preciso




<> ROBALINO ROSERO cu

Contacto Preciso

Colores Corporativos

El color define un escenario de valores emocionales concretos que debemos considerar en
su aplicacion a cualquier soporte de comunicacion

Cuatricromia (CMYK) Cuatricromia (CMYK)
C-100%-M-60%-Y-0%-K-0% C-0%-M-10%-Y-100%-K-09%
Cuatricromia (CMYK) Cuatricromia (CMYK)
C-0%-M-100%-Y-100%-K-0% C-0%-M-0%-Y-0%-K-100 %

7> ALMACEN ELECTRICO

<> ROBALINO ROSERO cia. L1as.

Contacto Preciso




CZ> ALMACEN ELECTRICO g

Colores Corporativos < RO RO i

Significado del Color Azul —

La psicologia del color azul, expresa profesionalismo, conocimiento, seriedad y confianza, es
un color utilizado para convencer a las personas a depositar su confianza, es por ello que es
utilizado en gran forma por empresas del sector bancario, de la salud, de la construccion y la
educacion.

Significado del Color Amarillo

es la luz solar, el color del buen humor y de la alegria. Ensayos psicologicos han probado que
el amarillo es el color mas alegre. Se asocia a lo intelectual, idealista y filosofico. Es el centro de
la luminosidad muy elevada en el prisma, estimulante a la vista y, por lo tanto, de los nervios.
Los tonos amarillo caliente parecen calmar ciertos estados de excitacion nerviosa,

Significado del Color Rojo e —

Color Vigoroso, impulsivo, activo y simpatico. Ejerce una accion estimulante y es creador de
reacciones emocionales. El rojo aumenta la tension muscular; por este hecho es causa de
una presion sanguinea mas fuerte y una respiracion mas intensa. El rojo es el color de la
vitalidad y de la accion, y ejerce una influencia poderosa sobre el humor de los seres
humanos.

Z>» ALMACEN ELECTRICO
<> ROBALINO ROSERO cs1s @
Contacto Preciso
La combinacion de los colores de nuestro isologotipo expresa la experiencia y el
profesionalismo generado por el tiempo de trabajo llevado con seriedad, responsabilidad y
liderazgo hacia la colectividad y de esta manera generando confianza, sin dejar de lado el
compromiso contribuyendo a una convivencia mas armonica con el medio ambiente.

9




- : - 2 ROBLING ROV v @
T, p O q ra f, a C O rp O ra t,\/a - Contacto Preciso

Tipografia SHONAR BANGLA BLOD
Para el logotipo se utiliza la tipografia SHONAR BANGLA BLOD ya que por su forma, diseno

y apariencia inspira confianza, fortaleza y seriedad, que es el espiritu que identifica a la
Compania y la imagen que se quiere proyectar a sus clientes.

’Shonar Bangla Bold‘

2D ALMACEN ELECTRICO g

<> ROBALINO ROSERO cia Ltaa

Contacto Preciso

Shonar Bangla Bold ‘ ,
' Shonar Bangla Bold‘
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Papeleria

Hoja membretada vertical A4:
21cmx 29,7 cm

Papel Bond de 90 g.
Impresion offset full color

Tarjetas de presentacion:
8,5cmx55cm

Couche mate de 250 g.
Plastificado mate
Troqueladas

Z>» ALMACEN ELECTRICO

<—_> ROBAL[NO ROSERO cia.Lita.

Contacto Preciso

D}STRIBUIDOR DE MATER\AI ES [LECTRICOS

P ROBALINO ROSERO G

CROUSEHNDS - ARB - SEMENS - GENERAL
SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC

Impresion offset full color tiro y retiro

S ROBALINO R(N- RO o D

Contacto Preciso

|
|
Ledo. Pablo Robalino J |
|
|

PN ELECTR

<> 3 ROBALINO ROSERO ca Q
Contacto Preciso |
| |
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS |

|
GENERAL CABLE - OSRAM - 3M - DEXSON - VETO ‘
w ™

| CROUSE-HINDS GENERAL E
SYLYANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELEC

www.robalinorosero.com




CZ> ALMACEN ELECTRI Q

Papeleria & ROBALINO ROSERG v

Contacto Preciso

Sobre membretado carta:
24 cmx 11,5 cm (cerrado)
Papel Bond de 90 g.

Impresion offset full color

24 X5
7> ALMACEN ELECTRICO DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
GENERAL CABLE - OSRAM - 30 - DEXSON - VETO
(_') ROBALINO ROSERO Cia, Ltda. g CROUSE-HINDS - ABB - SIEMENS - GENERAL ELECTRIC
Contacto Preciso SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC
24X11,5

Matriz: Av. América N18-29 y Portoviejo Cel.: 0998-544-441

Susurssl: Geo Plezs Lasso N6A-108 ¢ Dv ko Pluce Gel: 0008-20-47
Tol.: 2.544-443 E-mail: ventascentro@robalinoroser com

+2.611.330 E-mail: ventasnorte@robalinorosero com
PBX: (593-2)3959-‘00
www.robalinorosero.com

—
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<> ROBALINO ROSERO 10 &

Pa p e , e r-,/a Contacto Preciso

@ Adnesivo Fragil: 0o

21 cmx 13.5¢cm

Papel Adnhesivo <> ROBALINO ROSERO ci 1. &

Contacto Preciso

Impresiéon un color

ESTE LADO
ARRIBA

€ Adhesivo Cables:
7cmx5cm
Papel Adhesivo
Impresion offset full color

e Adhesivo Punta Cables:
10cmx 2.5cm
Papel Adhesivo
Impresion offset full color

<> ROBALINO BO%ElsOI,(.. w @
e | Calibre:

Py l\{bh\z{ltl\\]bl I‘QbSERO Cin. Lida. 9 Hhaleces

Contacto Preciso Fecha:

CZO ALMACEN ELECTRIC '

Responsable:

| 3




Papeleria

Z>» ALMACEN ELECTRICO

(_) =3 ROBALINO ROSERO ci s

Contacto Preciso

@

Cinta adhesiva :
4.8 cm de ancho |
Impresion offset full color |
I
I

Funda Plastica
30cm x 56 cm
Impresion offset full color

ALMACEN ELECTRICO

<> ROBALINO ROSERO ca a0

Contacto Preciso

- &3 ROBALINO ROSERO cav @

Contacto Preciso

©

Matriz: Av. América N18-29 y Portoviejo Cel.: 0998-544-441
Tel.: 2-544-443 E-mail: ventascentro@robalinorosero.com
Sucursal: Galo Plaza Lasso N54-168 y De los Pinos
Cel.: 0998-020-447 Tel.: 2-811-330
E-mail: ventasnorte@robalinorosero.com

PBX: (593-2)3959-400

5 ROBALINO ROSERG, 100 @

ontacto Preciso

DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS

 General Cable osrav & 3V
Olegrand  ABB DEXSON

svivamia  Schpeider W/
SIEMENS  crouohines &)

PBX; (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

g
o
§
—
=3
&
@7

EL CONTENIDO EN
PRESENCIA DEL
TRANSPORTADOR

ESTE SELLO VERIFIQUE

2 ROBALINO ROSERO cirun @

Contacto Preciso

DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS

© GeneralCable osram @  3IMI

Olegrand ABB DEXSON
svivania Schneider VEVm

Electric

SIEMENS

Crouse-Hinds

PBX: (593-2)3959-400

www.robalinorosero.com
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Papeleria

LECTRICO

2 ROBALINO ROSERO civ .

Contacto Preciso

Comprobante de Retencion:

21 cmx 14.8 cm

Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

CEN ELE 7
3 ROBALINO ROSERQ s @ stosgn oo e

“ALECRO" Contacto Preciso
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
CABLE - OSRAM - M - DEXSON - VETO
cROUSE -wwn& ABB - SIEMENS - GENERAL EL
YLYANIA - LEGRAND - SGHNEIDER ELECTRIC

COMPROBANTE DE RETENCION N
RUC, 1791776046001 5001 - 001
0068107
1

Matriz: Av. América N18.29 y Portovisjo Col
0998.020-447
: ventasnorte @robalinorosero.com

BX: (593-2)3959-401
www.robalinorosero.com

Sefior (es): Fecha Emisi
RUC: Tel. “Tipo de Comprobante de Vs
Direcei No. De Comprobante de Vi
DERCICI0 BASE IMPONIILY ConiGo i o
TSCAL PARALA RETENCION ks FISTO RETENCION hortiehiais
OTALES
Original: Sujeto pasivn resenido
Copla: Agenie de T
FIRMA DEL AGENTE DE RETENCION FIRMA DEL CONTRIBUYENTE 244, Copia

CED ALMACEN ELECTRICO
2 ROBALINO ROSERO e &
“ALECRO* Contacto Preciso
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS

AUTORIZACION 1121174572

3z

COMPROBANTE DE RETENCION
RUC. 1791776046001 $001 -001
N® 0068107
Matrie Av Ambrics 1829  Porovlo Co: 0038 844-41
: ro@rabalinorosero com

CROUSE NN ARD BIEVENS  GUNEAAL ELECTRIC
'SYLYANIA - LEGRAND - SCHWEIOER ELECTRIC 00
ro.com
Sedor (es):
RUC:. el Tipo de C Vaatai.
Direccién:. No. Ve
EIERCICIO BASE IMPONIBLE. CODIGO DEL “r
FISCAL PARA LA RETENCION ST IMPUESTO RETENCION UALCRRETRIS)

TOTALES

Originali Sujeso pasivo retenido
Copia: Ager marillo

FIRMA DEL AGENTE DE RETENCION

FIRMA DEL CONTRIBUYENTE 243, o

Valoe Tributario Verde




Papeleria

Z>» ALMACEN ELECTRICO

<—_> =3 ROBALINO ROSERO ci s

Contacto Preciso

Egreso:
21 cmx 14.8 cm

Papel Quimico 75 g.
Impresion offset full color y B/N

ALMACEN ELECTRI @ EGRESO
<:> ROBALINO ROSERO cu s Matea: Av América N18:28 y Portoio . 698.544.441
* ntacto Preciso
msm\aumon DE MATERIALES ELECTRICOS

e osRAM

Co

oLE
CROUSENDS - ABD: SEUENS. 0
BYLVANIA - LEGRAN

E-mail: ventascentro@robalinorosero.
54160y Do 108 Pnos Cal D0O.020-447
ventasnorte g obalinorosero.com

PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

LA CANTIDAD DE:

MONTO:

CODIGO DESCRIPFCION

DinTos cninITos TERSONA| wneTo, U T

ELABORADO POR

RECIN CONFORME

MACEN

S ROBALINO ROSERG cuun @ s s s

ntact
D!STR!BUIDDR DE MATER(ALES ELECYRICOS
(GENEAAL CADLE - OBRAM - 34 - DEXSON - VETO
GENERAL ELECTRIC
SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC

(CROUSE-HINDS - ABB - SIEMENS.

2:11-330 E-mail: ventasnorte@robalinorosero.com
PBX: (593-2)3050-400

FECHA: MONTO:
BENEFICIARIO:

CONCEPTO:

LA CANTIDAD DE:

CoDIGO DESCRIPCION DENTOS  CREDITOS PERSONA #DCTO.  ciEQUE [

ELABORADO POR

RECIBI CONFORME




ALMACEN ELECTRICO

<2 ROBALINO ROSERO cu1e D

Pa p e , erl,a Contacto Preciso

<3 ROBALINOROSERO curee @ v p01-002 3 ROBALINO ROSERO ¢ 1 & in 2
wicke Contacto Preciso A B ATORSLACK ALECRO “ontacto Preciso L
L LA e offons L LA e e I
RN ki BN )T RO To: 2544443 Col D090 544441 Tol 281330 Gl 900020447
PBX: (593-2)3959-400 PBX: (593-2)3959-400
FHODUCTO T CANT. | V.UNITARIO | V. TOTAL FRODUCTO | CANT, | V.UNITARIO | V.TOTAL
Factura:
7.4cmx21.6cm
Papel Quimico 75 g.
Impresion offset full color y B/N
FORMA DE PAGO FORMA DE PAGO
Efectivo [_] Dinero Electronico [—‘ Efectivo :| Dinero Electronico L—l
T. Crédito/Débito Otros 1. Crédito/Débito | Otros.

FIRMA AUTORIZADA FIRMA CLIENTE RMA AUTORIZADA FIRMA CLIENTE




Papeleria

Z>» ALMACE ELECTRICC

<-_> ROBALINO ROSERO Cin. Lida,

Contacto Preciso

Factura:
17.7cmx 27.4 cm

Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

> l\lﬂ‘h‘z{il\Nbl ﬁb'SERO Cia, Lida, @ “F‘;Lc,;.g;" fhomsgd

“ALECRO" Contacto Preciso
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
- DExSON - ET

o958 244441 1054108 y Do b i k0988 26-447
B vonas ormiossleoroser

Matra: Ax Amerca
o 3544443 €

PRX; (893.2)3089-400
www robalinorosera com

Orden de Compra

Nomtre
Direccién: Teétono:
(cant. DETALLE P.UNITARIO | PRECIO TOTAL
SON SUNTOTAL USD.
| Descuento
SUBTOTAL
A %
ommos
CADUCA 10LJULIOR018 TOTAL USD.
ot et |
eI
Recibl Conforme
4

S ROBALINO ROSERO cu & e yomos
Clo L. U.C. 1791776046001
SALECRO Contacto Preciso RACTURA e

DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
SENERAL CARLE-OSRAM 0 DEXSON. AT
CROVSEANGS - A BENENS. GOMRAL (LECTRG
VAN LEGRAND - BCHMRIDER LT

Mt A Amieca 18207 o o Sucursal: oo Paza Laseo N4 168y D on Pncs Col. 0960020447
ol 3446443 E-m - Tak 3011-330 Bl vtmwncrieironaieoroan com
POX: (693.2)3989-400
www roballnorosero com

Orden de Compra Quito,
Nombre: CL/R,
Direccion: Teléfono:
CANT, DETALLE P UNITARIO | PRECIO TOTAL
SON: SUBTOTAL USD.
DESCUENTO
SUNTOTAL
LVA. %
0TROS
\_CADUCA 10uLI0018 TOTAL USD.
FORMADEPAGO.  EFECTVD. oo
OMERD ELECTROWCS TARUETA OF GHECHTOTENTO. omas
(= OlA8 108 4 LA oRoEN O MaCENELECTRGD ) ( \
ROBALNO ROSER CIA LTDA. EL VALOK TOTAL DE A DE GREDITO
"CONCXMAMINTE [ Lo out € wt RECoNT NI ArueRow
Recibi Conforme

cl )




Papeleria

ALMACE LECTRICO

2 ROBALINO ROSERO ci 1

Contacto Preciso

Guia de Remision:

148cmx 21 cm

Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

G ALMACEN ELECTRICO RUC. 1791776046001 GUIA DE REMISION
<5 ROBALINO ROSERO et 2 e s v e

ALECRO" Contacto Preciso N? oo68107
JOR DE MATERIALES ELECTRICOS e Oul. '“"”"’“ 4

lascariro 3rcoainaras

ABLE - OSRAM < 3 - DEXSON - VETO 8y o los Foca Cal

6 HINDS - ABD - SEMENS - GENERAL ILECTH mait vontasniota ronal
STLVANIA - LEGRAND - SCHAEIDER ELECTRIC PUX: (193213999400
fFecha de inicio de traslado Comprobante de Venta
[Fecha de terminacion del traslado Fecha de Emision
MOTIVO DEL TRASLADO

0 vinia [ TRASLADO ENTRE ESTAWLICIMIENTOS 0 pRvoLucIoN
03 comrna DE UNA MISMA EMFRESA O nerorracion
O TRANSFORMACION [ TRASLADO POR EMISION TTINERANTE O exrorTACION
(O consianacion DI COMPRORANTES DE VENTA 0 omos
Fecha de Emision: DESTINATARIO
Punto de Parida Nombre o Razan Sacial
IDENTIFICACION DI LA PENSONA ENCARGADA DFL TRANSPORTE  RUC/C1

Razin Social Punto de Licgada

WIENES TRANSPORTADOS
CANTIDAD|  REFERENCIA DESCRIPCION

CE> ALMACEN ELECTRICO RUC. 179177604001 GUIA DE REMISION
<> ROBALINO ROSERO cin st o s st aseas S
SALECRO Contacto Preciso oty N 0068107

. Amdrica N18-29 y Portoilo CoL; 0908-544-441
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS 'Tar: 2.644.443 E-mall sriascontrofiotainerosars com
carss  osAu - vETo Suckruah oo Pazh Laved Vo168 1 O o Pk ot 930.030-47
CROUBE MADS - ABD SEMENS - OENERAL ELECTAG ok 2011.330 B-mail eniasnorieioosinarosero com
STLUAMA- LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC PO (593213950400
Fecha de inicio de traslado Comprobante de Venta
|Fecha de terminacion del traslado. ¥ de Emision
MOTIVO DEL TRASLADO
O vivma (] TRASLADO ENTRE ESTABLECIMIENTOS 0 orvorucio
0 conrma DE UNA MISMA EMPRESA O iroRTACION
0 TRANSFORMACION [ TrRASLADO POR =]
VENTA O ormos
Fecha de Eiscn DESTINATARIO
Punto de Parids Nombre o Razon Social

DENTIVICACION DI/ LA FERSONA ENCARGADA D

TRANSPORTY RUC/C
Nombre o Razon Social Punto de Liegada

RUC/CL

WIENES TRANSPORTADOS
CANTIDAD|  REFERENCIA DESCRIPCION




Papeleria

<5 ROBALINO ROSERO ci 11

Contacto Preciso

Guia de Remision:
21l cmx 29 cm
Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

LMACEN ELEC

ZZ ROBALINO ROS

ALK

DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS

TRICO RUC. 1701776046001
ERO ca1iia At SR 121060956

cror Contacto Preciso

GUIA DE RE

"
X (393-213050-400

N® 0068107

0 vinta

Fecha de inicio de traslado
Fecha de terminacion del traslado

0 comrna
O mansrormacion
& consianacion

Comprobante de Venta
Fecha de Emision
MOTIVO DEL TRASLADO

0 ™AsLA LECIMIENTOS
DE UNA MISMA EMPRISA

[ THASLADO POR EMISION ITINERANTE
DI COMPROBANTES DE VENTA

0 vevoLucion
O wrortacion
O wxrormAcion
0 omos

Fecha de Emi

DESTINATARIO

Punto de Parida: Nombre o Razon Social
IDENTIFICACION DI LA PERSONA ENCARGADA DEL TRANSFONTY  RUC/C1: —

Nomibve 0 Razin Social Punio de Licgads
RUC/CL “

WIENES TRANSPORTADOS

cANTIOAD | REFERENCIA DESCRIPCION

CED ALMACEN ELECTRICO RU.C. 1791776046001 GUIA DE REMISION
2 ROBALINO ROSERG e @ e DRI
“icko Contacto Preciso = oense N® 0068107

DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
AERAL CABLE - OSAAU - 3U - DEXSON - VETO
CROUBENQS - ABD - SIEMENS - GENERAL ELECTRIC
SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTHIC

woRrobal
o Paza Libio NS4.158 y On o Pinos

PX: (§03-2)3050-400

(Fecha de inicio de traslado Comprobante de Venta
[Fecha de terminacion del trastado Fecha de Emision
MOTIVO DEL TRASLADO
0 vinta ] TRASLADO ENTR ESTARLECIMIENTOS 0 vevoLucion
O conri DI UNA MISMA EMPRESA O iaroxacion
0 RANSFORMACION O st Abo PR
VENTA 0 oros
Fecha de Enisidn DESTINATARIO
de Panida Nombre o Razon Social

IDENTIFICACION DI LA PERSONA INCARGADA DFL TRANSPORTE  RUC/C 1
Punto de Ulegada

Nombre o Razan Social
RUC/CI

BIENES TRANSPORTADOS

CANTIDAD|  REFERENCIA DESCRIPCION




Papeleria

Z>» ALMACEN ELECTRICO

<-) =3 ROBALINO ROSERO o

Contacto Preciso

Nota de Créedito:

18.6 cmx 26.3 cm

Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

MACEN ELEC RU.C. 1791776046001
<:> = ROBALINO ROSERO ca e NOTA DE CREDITO soo1.001
“ALECRO" Contacto Preciso N° 0068
68107
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS

GENERAL CABLE - OSRAM - 3M - DEXSON - VETO Aut SRI 1121000358

CROUSE-MINDS - ABS - SIEMENS - GENERAL ELECTRIC
SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC

M A ooe-su4.41 a0 4 108 0 s P Ct: o029
o 3.544-45 £ e e
Pox 400
www robalinorosero.com
Quito,
Nombre: CI/RUC:
Direccion: Teléfono:
(eant. DETALLE P. UNITARIO | PRECIO TOTAL
|
SON: [
SURTOTAL USD.
DESCUENTO
A %
omos ‘
TOTAL USD.
\__CADUCA 10/1ULI0/2018
o G870 AUA OROEN OF ALNAGEN ELECTRCE
ROBALNG RGSERO GiA LTDA, & VALOR 3
"

TUGCALES Y EXTRALIDICIALES, INCLUSIVE COSTOS ¥ HONO!
QUE CASIONE €L COBRO OE ESTA OBLIGACION, SIENDO SUFICIEN

STABCECER £ MONTO O TALES GASTOR, LA BOLA ACEVERACION OF LA ACREEDORA
BN PROTEATO. )

Conforme

ELECTRICC R.U.C. 1791776046001
Py ROBALIVO ROSERO i NOTA DE CREDITO 5001001
*ALECRO N® 0068107
DISTRIBUIDOR DE MATERlALES ELECTR|COS
(GENERAL CABLE - OSRAM - M - DEXSON . VETO R atusass

GROUSE-HINDS - ABB - SIEMENS - GENERAL ELECTRIC
‘SYLVANIA - LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC

Matri: Av Amérca N18.29 y Poroveo el 0938 544-441
Tl 354443 E-malh vaniascanirorobainarosm com

(Gao Piaza Lassa N54.168  De los Pinos Cel. 0996.020-447
1 2811-330 E.malt, veniaanarieGironaincrosaro (o

PBX: (893-2)3950-4
www.robalinorosero.com

Quito, a
Nombre; CI/RUC:
Direccidn; Teléfono:
CANT. DETALLE P.UNITARIO | PRECIO TOTAL
SON:
SUBTOTAL USD.
DESCUENTO
A
oTRos
CADUCA 10/JULI0/2018 AL,
TAGARE GIAB 1108 A LA ORDEN DE ALWAGEN, umu".o\ (
ROGALING ROSERD GiA LTBA &L vAu.)u  JOTAL OE ESTA NOTA OE
INCONDICIONALMENTE €N EL LUGAR. NGA muNcm
DORCILIOLEN CASD OF MORA PAGARE £L WAXIMO NTERES CONVENCIONAL
DEL VENGIMENTO OE LA FACTURA. ASl_ COMO TAMMEN l'mAm € 105 ..mm
UDCALES Y EXTRANDCILES, INCLUSE GO LS |
ASIONE EL COBAO OF ESTA BLIGACION, S1END SUFICIENTE PRUA e
ESTABCECHR L WONTO DE TALES GASTOS. LA BGLA ABEVERACION OE LA ACREEDOMA | ecibi Conforme
BINPROTESTO )

‘ORIGINAL ADGUIRENTE - COPIA CELESTE EWISOR.




Papeleria

2> ALMACEN ELECTRICC

<> ROBALINO ROSERO Cia. Lida.

Contacto Preciso

Nota de Entrega:

21cmx 14.6 cm

Papel Quimico 75 g.

Impresion offset full color y B/N

> RIO‘i}X[tﬁ\blﬁb‘SEﬁO Cia. Ltda. Q R.U.C. 1791776046001

“ALECRO" Contacto Preciso NOTA DE ENTREGA
DISYRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
(ERAL CABLE - OSRAN - 3 - DEXSON

Aah  BiEAICHD: GEVERAL ELECTAIC N 0068107

1A+ LEGRAND - SCHNEIDER ELECTRIC

cROUSE

Matriz: Av. América N18-29 y Portovisio Sucursal: Galo Piaza Lasso N54-168 y De los Pinos
14-443 Col.: 0098-544.441 Tel.: 2-811-330 Cel.: 0098-020-447
iscantrogrobalinorosero.com E-mail: vantasnortarobalinorosaro com
PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

del,

DETALLE P. UNITARIO

Cables Flexibles, Concéntricos, Armados, General Cable.
Tubos Conduit, Rigidos, PVC en toda medida, Material contra explosion.
Lamparas Led y Fluorescentes, Tomacorrientes, Interruptores, etc.

OMIGNAL BLANCO - 30 COPA AMASILLA - 3ESA COPA VERDE

> RIOEA['J\NH l'(b'SiR() Cia, Ltda, @ R.U.C. 1791776046001

“ALECRO" Contacto Preciso NOTA DE ENTREGA
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS
(GENERAL CABLE - OSRAM - 31 DEXSON - VETO -
CROUSEHINOS - A - SIEWENS . GENERAL ELECTRIC ;
SYLUANA - LEGAAND - SOHNEIDER ELECTAC N® 0068107
Matra; Av Amdrca N18.29y Prtorifo Sucursal: Galo Plaza Lasso N54-168 y De os Pinos
43 Col.: 0996.544-441 Tol: 2.811-330 Col.: 0996020447
Pt L e Y E-mail: vontasnortairobalinorosero.com
PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

CANT. DETALLE P UNITARIO )

2

Cables Flexibles, Concéntricos, Armados, General Cal
Tubos Conduit, Rigidos, PVC en toda medida, Niserial contea explosion.
Lamparas Led y Fluorescentes, Tomacorrientes, Interruptores, etc.

DAIGAAL BLANCO - 20A COMAAWAIILLA- JERA COPIA VEROE




ALMACEN ELE RICO

2 ROBALINO ROSERO ci 1

Pa p e , erl,a Contacto Preciso

2> ALMACEN ELECTRICO RU.C. 1791776046001 ©ZD> ALMACEN ELECTRICO RU.C. 1791776046001
<> ROBALINO ROSERO (i 18 PROFORMA <> ROBALINO ROSERO ci11a PROFORMA
SALECRO" Contacto Preciso “ALECRO" Contacto Preciso
DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS N® 0068107 DISTRIBUIDOR DE MATERIALES ELECTRICOS N® 0068107
GENERAL CADLE - OSRAN - - DEXSON - VETO GENERAL CADLE - OSRAM - 4 - DEXSON - VETO
CROUSE-HNDS - ABB - SEMENS GENERAL ELE CROUSE-MANOS - ABD - SEMENS - GENERAL ELECTRIC
Proforma:
Matrlz: Av. Amdrica N18:29 y Parovieio Sueursal; Galo Piaza Lasso N54-168 y Oa los Pinos Matriz: Av. América N18:29 y Portoviejo ‘Sucursal: Galo Plaza Lassa N54:168 y Do los Pinos
Tol: 2544443 Col.: 0990.544.44 ol.1 2.611-390 Col.; 0900020447 Tol: 2-544.443 Col.: 0996.544-441 Tol: 2.611-330 Col: 0900-020-447
15cmx 21 cm B oo o BT L Pl o Eena e oo om
. . PBX: (593-2)3959-400 " PBX: (593-2)3959-400 -
Papel Quimico 75 g. www.robalinorosero.com Qulto, ai...... . de. del. www.robalinorosero.com Quit, &s......060000neninins ol
. Sedor (es): y . . _— 2o ) BN ey T W
Impresion offset full color y B/N oneaio | s
Cables Flexibles, Concéntricos, armados, General Cable. Cables Flexibles, Concéntricos, armados, General Cable.
“Tubos Conduit, Rigidos, PYC en toda medida, Material contra explosion. “Tubos Conduit, Rigidos, PVC en toda medida, Material contra explosion,
Lamparas Led y Fluorescentes, Tomacorrientcs, Interruptores, etc. Lamparas Led y Fluorescentes, Tomacorrientes, Interruptores, etc.

PARQUEADERO PARQUEADERO




<5 ROBALINO ROSERO cu

Promocionales

Promocionales:

Serigrafia, sublimacion o bordado

ROBILINO e




ALMACEN ELECTRICO

: : 2 ROBALINO ROSERG o140
Vestimenta de [rabajo SRR €

Bordado a tres colores

h)

www.robalinorosero.com

25




<2 ROBALINO ROSERO ci. 11
Tra n S pO rte = Contacto P(rLcllfo 9

<> ROBALINO ROSERO c. 1. &

Contacto Preciso

Y/ /4

Contacto Preciso

£ = RLdi;XiINbLlibSERO am 'y

PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com

/25




Senaletica

<3 ROBALINO ROSERO cu 1 @

Contacto Preciso

Rotulo externo:
Estructura metalica
con luz interna
Fondo gris

Rotulo externo:
Estructura metalica
con luz interna
Fondo blanco

LMACEN ELECTRICO g

ROSERO Cia. Ltda.

Contacto Preciso

Senalética interna

- Contacto Preciso

Kg ROBALINO ROSERO c. 1. &
'NTE GENERAI
blo Robalino J

26
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PBX: (593-2)3959-400
www.robalinorosero.com




